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El objetivo de la presente inveatigacidn fuéd
obtener sl perrfil)l de personalidad de un grupo ds
Yendadores axitoscs de Seguros sagin ol
CUESTIONARIO CLEAVER DE AUTODESCRIPCION y comparar
las diferonclias axistentes entre los profesionistas
y loa no profesionisatas. La hipdtesia pestula la no
existencia da difereacias entre los perfiles de
personaiidad de lcs vendedores profesionistas y loa
no prefesicnistas y afirma Jue existen rasgos de
peracnalicad comunes al grupo de vendedores
axitosar de una conpaflias Hexicana de seguros,., El
instrum=nso mide 4 raazos des la pursconalidad siendo
4803 las variablesa dependientes dal estudio. El
disefioc de la invesatigacién fué cuasiexperimental
axpoat-facto. La muesatra 3a investigacion eatuvo
compuosta por 158 suijetcs § a8 da tipo no
probabiliatice de cuocta. rodoa calificados como

axitosca Y la mitsd aproximadamonte raalizsé
estudios protesionales,. Para al andliaia
estadistico se aplicarcn la prueba T para 2

grupes asi como la pruaba R da Pearscen. Los
resul tados obtenidoes demostraron gQua no existe
diferencia significativs sntre al grupo de
profesionistas y al 2& neo profesionistas con
respecto a sus perfilea de peracnalidad obtenidos,
En cuanto a la correlaciséon da los factores
estudisdcs con la edad sa encuentra qgue unicamente
la constancia &n la realizacidn del trabaje tiende
a aumentar significativamente con la edad de los
sujetoa.



- INTRODUCCION.-

Durante las adltimas decadas, la Paicologia
Indusctrial se ha interesado por conocer mas a fondo
laa caractaristicas requaridas para ol aficientes
desarrollo da las personas en al desempefioc de su
trabajo. Asi ha estudiado detalladaments lom
parfiles da lom pusstos axistentss dahtro de las
organizaciones, para garantizarv la adecuada
salaccidn del perscnal s ocuparleos.

Mediante la aplicacion de dJdiversaa pruebas
psicomdtricas de selecciédn de personal se detectan
las principales caracterisaticas de los candidatos a
ocupatr detorminado puesto; estas caracteristicas
doben cerroaponder, idealmants, a lo espscificado
en a1l perfil del puasta vacante; sd¢lo asi os
posible pronosticar dxito ean L1} dagarrollo
profesional del sujsto dentrc d¢ la empresa.

La presante invescigacidn pretende obtensr el
perfil de peracnailidad deo los Vendedoras exitosos
de Soguros de una Compafiia Aseguradora del sector
privado de la Repadlica Moxicana, a través de la
aplicacion del Cuesationario Cleaver de

Autedaacripcién.,



otxo aspacto de la invastigscion as Ils
reaalizacion de un andlisis comparative entre al
perfil caracteriscrice del vendedor profasicnista y
al del obtanido por los vendedores que no

alcanzaron este nivel académico.

08 temas a treatar on la {invastigacidén s=man

antre QtTOst Lans Compafitan ds B[aguros, El

vandedor, Reclutamiento, Scleccidn y Capacitactidn

de Personal., Petacnalidad y Cuestionario Cleavor de

Auntodencripeidn.

Avngus el cuspntionario Cleaver da

Autodancripeidn no estd oatandarirado en México,

1os rosultados de esta investigncidn nerdn vaAlidons

Para lon Vendedoras da Seguros da clicada

Inatitucidn Aseguradora ys Que 1a Rueostra os

representativa dantro do esta poblacidén que opa

6ligid en bazs al éxite Jda los vendedores.



- JUSTIFICACION.-

Dada la gran demanda gue adquiere en la
aconomia actual a1l mercado de vendedorea y la
importancia de que 4stos tengan las caracteristicas
primordialesa que les garanticen &xito ean au
desarrollo, 1a Paicologia Industrial [ L] ha
preocupade por conccer a fondo loa perfiles de
porsonalidad caracterisaticos de cada puesto.

Dentro de 1a gran variedad de vendsdoras
encontramos a uh grupe muy importante y espacifico
pPoOT las caractaristicas del producto qus ofrecen:
los vendedores de ssaguros que promuteven la compra
de un smservicio intangibles "...es saquel que por sua
caractarizcicas ss trata 4de una promesaas 9 convenio
a futureo.™ [1]

En epta investigacién se estudiaran tanto el
perfil caracteristico de un grupo de vendedores
exitosos de una de las principales Compafilas
Asegquradoras on nueatre Pals, asi como las
diferenciaos axistentes entre los vandedoras
profesionistas y los que no lo son.

€8 atn mAs importante 1la realiracion da este
tipe de invoestigacion deblde al alto coato que
ticne la capacitacién en Mdéxico asi como al procesc

de induccidn al pucasto.



Lo ideal serisa contar con el perfil de
personalidad de loa distintos puestos para
disaminuir los indicea do rotacidn tan altos en lano
empresas.

Para Alzpuru de la Portilla (1987) el objetivo
dal reclutador debs mer garantizar que sl vendedor
seleccionado =sea una gente digna, debidamente
dinciplinado ¥y de gran honradez; de eate tipo de
gehte hay mucha desempleada y la habilidad del
reclutadoer debe sar buscarla y sncontrarla para asi
rasolver su problema y el de la sociedad.

La wventa de soguros “... en su onfoque
profesiocnal, no admite & personsaa carentes de
segquridad en oi miamaa.” [2]

La vonta de saguros, entonces, ho o8 un camino
facil para quienes sigusn actitudes costumbriatas o
rutinarias.

Como 3a ha visto, axisten valiosas razones por
lan cuales ea tan importantes para la enpresa contar
con el parfil ideal caracteriatico de sus puesatos
para asi optimizar la actividad y los recuraos de
los departamontos de Reclutamiento., Soleccidn y
Capacitacidn de Personal; ahorrando tiempo y dinoro
en el entrenamianto de candidatos ain las
caracteristicas de personalidad requeridas para el

desenpafio exitosc del puesto.



- NOTAS DE REFERENCIA BIBLIOGRAFICA.-
[1l) Grupo Seguros La Comarcial. (1%84), Programa

de Eppacializacidn Ejecutiva "Vantas". Mérico.

Trabajo inédito. pag 22.

[2] Adzpuru de la Portilla, C. (1987). "7?Es ustesd

una victima de los seguros?”, Méxicor EAQ. Xalco,

pag 258.



- CAPITULO 1.- LA HISTORIA DE LAS VENTAS,
LAS COMPANIAS ASEGURADORAS EN MEXICO.-

Alge que distingus al hombre de todos los
demds nerea es su innata condicién da buacar sus
origenas y el de las cosas gue lo rodean.

Una atapa muy primitiva de la historia humana
sa caracterirzd por la autosuficiencia sconédmica de
poquafias unidades familiares; pero, aftn dentro de
alla "...sms obmerva un process dJde Iintercambio
producto de una negociecidén y par lo tanto da una
venta, el intoercambio de la vivienda por fuego o el
del alimento por vestido potr ajemplo..."{1l]

MAa adelante otras asociledades prisicivas
funcionaban & base del principio del trusque
sencillo. "...El origen del comercio, entonces, se
fundamenté en la venta do los excesocs de produccidn
a través del trueque o intercambio...” [2]

Fostoriormente esate tipo dea intercambio se
sofiaticd estimulando la aparicién de mercados
localas, &8s en aste momento donde nace la actividad

da vender,

Mas andelants, con la aparicion de los matales
come moneda se ayudd al desartrcllo del comercio ¥y

al del procaso compra-venta.



= Historis de} ssguro.-

En l1a antigiedad eaxistian sociedades de
sarvicio funerario que pagaban un " funeraticum™, o
sea, una indemnizacidn por muarte cuanda fallecia
alguno da sus miembros o sccioa., Existian otras
organizaciones 1llamadas “collegia tenuicrum* que
garantizaban a sus miembros (esclavos o asalariados
libres) el pago de los fondos necesarios para
cubrir los gastos de loa serviclios funerarioa. Para
ello se lea cobraban cuotas de iniciacidén y tamblén
aportaciones mensuales.

En la edad madia estoa tipos de organizacionesn
ademaa de ocuparse en obras caritativas y de
servicios funerarios, tenian establecidos fondos de
suxilio para benaficic de 8sus socios. Con las
contribucionas peritddicas que estos aportaban 3a
ayudaba a los que sufrian pérdidas o dafios cauaados
por las asctividades gque realirzaban.

Pazcal con sus cAlculcs de probabllilades vy
Leibintz con la eatadistica hacen del segure una
ciencia, Sus maycres legros son sus  cAlculos
estadistices Jde probabilidsd de 1la vide humana.

Debido & lams neceaidades dal mercado moderno y
de los valores aseguradeos gque saxistean on la
actualidad la practica Jdel =eguro ha tenido gque

sufrir cambiosa.



= El peguro sp México.-

Kl 26 da agosto de 1935 marca la iniciacién de
1a etapa medarna del ssguro mexicanao como
instituclén perfeccionada y bilen deofinida cuando el
Ganeral LAzaro CArdaenas expidid 2 layes

fundamentales:

l.- La Ley Genaral de Instituciones de

Seguros y

2.- La Ley sobre el Contrato del Seguro.

Complemantariamante sa crod 1la Comiaidn
Nacicnal de Seguros fusionada en 1970 can 1a
Comision lacional Bancaria surgiaendo de 4data fuaidn
la "Comisidn Nacicnal Bancarias y de Seguroa™.

*La Comisidén Nacional Bancaria y deo Seguros ea
un organiame que opera como ropresentante Yy
contraler del Estado vigilando la aplicacién y la
interpretacién correcta de laa prescripciones

‘contenidas en la Ley." [3)



Basndas an la "Ley Genoral de Inatituciones de

Sequroa”, las compafilas pueden oparar los psaguros

de:
1. 1Individual,
1) vida.- 2. colectivo,
dirigida a proteger 3. grupo,
1a vida da las 4. gastos médicos,
personas. 5. gastos médicos cancer.
s

i. Incendio,

2. automdviles,

3. maritimeo y transportes,
2) Dafios.- 4. diversos,

dirigida a protager ‘ 5. responzabilidad civil y

los blenes. riesgos profesicnales,

6. agricola,

k 7. créddito.
3) Accidentes y enfermedades,

La industria del segurc se encuantra ublcada
an el ramc de serviclos., tanto para el mercado
industrial como para &1 de consumo ya Qque en 4l
lon productoa y saervicios son comprados -]

alquilados, ya sea por emprosas o por individuos,

10



Dentre del ramo de los servicios, la indusatria
del seguro se encuentra dentro de los "intangiblea®
ya qua por sus caractaristicas se trata des una
promesa © convenlioc a futuro.

como en cualquier industria, existen productos
que scn mAs rentables que otros pero por las
caracteristicas ¥ necesidades del mercado [T}
necesario mantener productos con bajas utilidades o
an casos, pardidas,.

Loa ramos de seguros se dividen en 2
categorias:

1. BAnicos y
2. servicios,

Loa productos bAaicos “son aquellos gque 1ia
compafila quiere impulsar, ¥ya que por las
caracteristicas del producto son mas rentables”™ [4)

Los productos de servicio "son aguollos que la
compafila no le interosa promover por RO Ser
rentables y ditiéllos da mansjar pero qua no pueden
par descchados del marcado, ya que pondrian & la
compafila en una total desvantala” [5]

Los productos considerados como baailcos son
los del segure de vida individual ¢ grupeo o

incondio, el rento son de servicio.

11



En México existen S grandes

aseguradorans

1.
2.
3.
4.
3.

Grupo Nacional Provincial,
Amdrica Banamex,

Bancomer,

La Comercial,

Monterray Serfin.

12

compafiias
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- NOTAS DE BREFERENCIA BIBLIOGRAFICA.-

{1] Grupse Seguros La Comercial.- Programa da
eapocialiracidén ejecutiva “ventas® .- México.=
pagina 2.

[2) ibid pAgina 3.

£3) Ibi1d pAgina 13.

(4] Ibid pagina 36.

(5] 14

13 -



- CAPITULO 2.- EL SISTEMA CLEAVER Y EL
QUESTIONARIO DE AUTODESCRIPCION.-

En el afio de 1960 una Socciedad de
Administradores dedicados al Reclutamiento V'd
Seleccién de Perscnal asi como a la evaluacidn de
pusatos y perscnal de empresas particulares an lon
Estadoe Unidos de Norte América cred el “SISTEMA
CLEAVER" como 1instrumento de mediciédn para la
obtencisén de 1informacidén de personas y pusstos,
para - mejorar 1la direccidén y &1 manejio de los
Recursos Humance.

Algunos de sus objetivos primordisles son:

- Establecer esntandares para cada puesto
¥ desarrollos de personsl.

- svaluar al personsl ‘comparativamente
con dichos astandarss y

- determinar cuAl es el comportamiento
requeride y confrontar éste con las caracteristicas
sobresalientes dsl empleado,

El "SISTEMA CLEAVER" asth compuesto
bdsicamente por dos cuestionarios;:

1.- "Selft Description™ o
*"Autodescripcién” que se ocupa coNcretamentes en la

Seleccitn de Perscnal y se explicard mads adelants.

14 N



2.- "Job Perception® o "Parcepcidén dal
puesto™ que d&a al empleado 1; poaibilided de
transmitir la forma an qua porcibe las
caractariasticas del puesto que desempefia dando asi,
la opcidn de una correcta ovaluacidén que reditde en
efictancia.

En forma conjunta estos cuastionarios permitan que
la evaluacion del personal en una empress
determinada no requiera de altos coatos en tiempo y
papeleo vino unicaments de la aplicacidon de los dos
cuertionarios y dea una entraviata; para legrar asi
uns evaluaciédn dsl desempafio laboral del sujeto eon
el pussto que desempefia.

Este técnica ayuda a reconocer los problemas a
fin de encontrar los apoyonm Jué una persona
requiosre para desempafinar adecuadamonto #u puesto o
bien, para que se adapte majJor a su  situscian,.
Ayuda a colocar a las personas dondo estén mis
satisfechas aprovechando las caracteristicas de su
comportamiento y habilidades.

Banicamente la “técnica Cleaver" tiens tres
aplicacionesa:

1) Comprender la conducta,

2) promocién ¥y

3) avaluacion.

15



La base tedrica en que 8se fundamenta esta
sistema méo refiore a que cualquier perscna puede
dasarrallar cualquiear puesto pero gue cada
individue 1o hard de manora diferente de acuerdc

cons

1. Stz mahera particular de accidén o forma
de dJdesatrrcllar al trabajo. resumido en la prusbha
con la palabra "Cémo".

< 2. 8Sus razones eapacificas o porqué hace
lo que hace, sintetirzado en "Porquéd-.

' 3. Sus difereantes qradoa de  é&xito ¥
limitaciones da 1o ques puade hacer o “Qué~,

4. PFactores que en la intarpratacién de
la prusba se unan al comportamiento natural del
puesto, o requisitos del mismo (T): la motivacién
para desenpefiar dichas tareas {M} Y laa

limitacionoes del asujete (L) respectivamente.

16



EL CUESTIQNARIQ CLEAVER D% AUTODESCRIPGION

El “CUEBSTIONARIO CLEAVER DE AUTODESCRIPCION*
aatd coxpuesto pori

1. Un pretocolo donde el sujeto marcara
sus reospuestas,

2, Una hoja de eavaluacién,

3. Un manual! del gue cbtenemos el perfil
del sujeto evaluado.,

4. Cpatro plantillas de calificacién
qenominadaa "b", “I", "S" y "C" refiriéndose a loa
térainon "Empuje”, Tinfluencia®, “Apago” Y
"Constancia™ respectivaments.

Es coman eon nuestros dias reconcocsr qua la
prediccidn dal comportamiento humane doponhdo de la
comprensidn de 1a interaccidn da nUAATOCSH
variables. [Existe unas tendencia a resatringir loo
procesce de evaluaciéh a las mds respetables y
aparentemanto objetivasa habilidades., aunque deba
adnuitirss que las evaluacicones de las habilidades
{ndividualas como facter de prediccidn en al
comportarjionto representan menos de la mitad de lan

variablea interactuantes.

17



Martson {citado an Cleaver Co. 1960}
entablece que la Autodescripcién es una opcidn
forzada de chequeo de una lista de adjetivos, es un
enfuarzo para proporclonar un instrumento Que hara
diaponibles “percepcionas interiores® gue son
suplementarias e la informacién respecto a la
axpariencia, entrenamianto y habilidad. Supone que
un - individuo tiene un estilo de adaptacidn a su
modio ¥ que éate entd fusrtemente relacionado a 1la
forma en gue ga ve ¥ me parcibe,

jel] la misma manera no supcne que la
Autcdescripecidn sea una "llave migica™ para el
entreanamients dal comportamiente de otro, paro
garantiza 1la capacidad de integrar un Autoreporte
do modo Qus permita clasificar &1 psujeto da
acuerde a modos establecidos y asi 4a informacidn
para las funcionea da consejo y acomodo dentro de
la ampresa. 8Sin embargo. dabe enfatirarsze gque la
Autodoaacripcidn encusdraria sélo algunas facetaa da
la conducta hunans siondo dgualments importante
estar conaciente de lasm informaciones que oata
intormacién restringida pucde tener.

Un anAlisias final constituye una ayuda para
motivar la conducta humana como Trespuenta sl

problema de aeleccion,

18



Martason (Citado en czeavef Co. 1960) delinea
los procesos interactuantes para asi permitir 1la
{interpretacién congruente con la situacién actual
vivida por el sujeto sin neceaidad de suponer para
%] un mundo ain cambioa an el Que un patrén dado de
respuestas tendris un significado constants.

La Autodescripcidén proporciona informacién que
pusde relacionarse con interrcgantes de relaciones
interperasonales y perscna-cosa sin forzar el resto
del medic en uh modelo arbitrariamente conatituido.

E]l interés original por la Autodescripcidn ae
encuentra en loa escritos de Martaocn (Citado en
Clsaver Co. 1950) gquien postulé una teoria de
conducta humana como una funcidn del medio y las
reacciones individuales. Concibe al! medio ambiente
como un continuo qua va de lo antagénico a lo
favorable ¥y a la conductsa humana también como un
continuo de activo a pasivo.

Eatas dos dimensiones generales dan una matrie
a partir de la cual puoads dascribirse un patrén
tipico individual de interaccién a rtravés de
cuatro caracteristicas o factoras:

1. EKmpuje.~ movimiento pasivo-activo en
un medio antagénico.
2. 1Influencia,.~ movimiento paaivo-active

en un medio favorable.

19



3. Conatancia.- aceptacién pasiva en un

medio favorable.
4. Apego.- rsapuests tantativa cautelosa
a un weadic antagédnicec disafada para reducir el
grado de antagonismo.
Martsen concluye con ] sigulente sesquena

explicativo:

ACTIVA

E O & » 4 X »

4]

PASIVA

Simbolagla.-
b (Dominance).- Empuljes © energls.
T (Inducement).=- Relaciones interparscnales
o influencia en la gente.
5 (Submission}.- Constancia.
c (Compliance).~ Apego a nOrmAS Yy

procedimjentos.

'
20
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Sullivan (Citado en Cleaver Co. 1965), supone
Qquea todo ser humano muestra lan cuatro
caracteristicas en un momento dado pero también me
supone que loa individucis desarrollan un estilec de
vida quo pone un énfasis mayor en clertos aapectos
qus en otros. Este es un proceso gradual de
aprendizaje dapendiesnte en gran medida de las
reaccionea de otros a los asfuerzos de un individuo
para establecer su propic modo caracteristico. Para
Lacky (Citado en Cleaver Co. 1965), de enmtos
enfuerzos ase creos una imagen propia que ls persona
luchara por mantener y sncauzar en un
comportamiento maniffesto miontras 41 sclamente
busca comportamientos y ocupaciones que encuadran
en su autcimagen.

De éato resulta un grado modarado da
autoconsistencia para la mayor parte de las
peraonas ¥y da una base para la prediccidn de las

reacciones del {ndividuo.

21



ERINCIPALES ASPECTOS QUE EVALUA BL JCUESTIONARIQ
CLEMVER DE AUTODESCRIFGION™) EMPUJE, INFLUEMNCIA,
APEGO Y CONSTANGIA,

1. EMPUJE PARM OBTENER RESULTADOS.-

1 primero de 108 cuatro conceptos que
evelda o] “"Cuestionario Cleaver ds Autodescripcién”
8o refiers al "Empuljs”™ que muestra el Bsujeto para
la obtencién de resultados.

Partiendo de la definicidn de empuije dada
por Martmon en cuantdo a que @8 uh movimiento
pasivo-activo dal sujeto en un moedio ambients
antagdénico L] conaidera al término "Empuje”
conformado por dcs asspactos basicos:

1. Energia y
2. eatuerzo
que intersctdan formando la unidad base.
Desde el punto da viszta fisico podemos decir
que:
"La energis es la capacidad para realizar

un trabajo”(1l)
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Wolman {Citadc en Cleaver Co. 1960) astablace

qua al postuledo do Freud schre enesrgla mental nos

pormita relaclonar les procesos mentales con  los

fisicoguimicon; 41 mismo da por entandida 1a

aexistencia de un sole tipc de energia en la

natursleza y el resto como tranaformacicnes da la

misma enorgia bdsica.

Esto no algnifica que loa procesos nentalas

puedan nadirse o reducirse & nada gus no  soa
mental; sin embarge, Freud (1940) establace 1la
axistencia de on miamo origen:

b La energia montal es snargia =n el

pantide fiaico de la palabra, es decir, no eo»

perecadars, puods acuxularsa, parssverarse,

descargarae, diaiparse, blogquearss, pero no puodae

sar aniguillada..."(2)

Esta definicidn pusde relaclonarss con la teoria

sobre enargie Je Lavolser:

"Ia energia nc me cres nl =se dastruye,

sbhlo ae transfarma”{3)
La energia eas 1o que ileva a un sujeto a obrar

en un madio que 1le es antagoénico pero pusnde
convertirse aen favorahbhle gracians sl esfuerzo gue el

sujeto roalice.
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Sea define al tarmino esfuarzo comc:
"La cantidad de energia rasquerida para
realizar un trabajo~(4);
sa distinguen 2 tipos:

1. Esfuerzo fisico: oe aplice
principalmente a tareas de tipo mecanico ¥y aupone
la existoncia de fuarza fisica.

2. Esfuerrzo montal: presupone la
ernistencia de cierto potencial psiquico ¥y senscorial
aplicable a la 3clucién da tareas mentales y/o

intelectuales.

Resumiendo i

Fuerza fisica.

Fiasico
besarrollo muscular y/o
habilidad =manual.
potencial N¥ivel 4s inteligencia
Esfuerzo
psiguico Operaciones mentales
Hental
Coordinacién
Potencial
visomotora.
soenaorial
Audicidn
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La rolacién entre la esnergia y el asfuarzo
pueda sintetizarse de manera general en dos
enunciadoss:

1. Todo esfuerzo, por minimo que sea,
requiere de& un gastc da snergia proporcional al
trabajo realizado.

2. El1 gasto de snergla requerido para
cada tarea ostA dado en funcién inversa a la
habilidad vy conocimiente que posea cada individuo
para la realiracion de dicho trabajo, as decir:

Habilidad y conocimiento / Gasto de energia.

En lo qus respecta a "Empuiar, al

"Cuestionario Cleaver da Autodescripcidén” determina

las siguienten caractoristicas=a

1. Personag con alta puntuacién en el

fectar "D" (0 ocmpuje)s

1} Alte rendimiento en la soluciédn
de problemns Yy en la proposicién do solucionas
practicas.

2] tendencia a aprasurar la accién y
dar resultados asatisfactorios,

3} cueationa status,

4] toma decisiones b4 ejerce

auteridad,
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53] acepta retos,
6] se aventura a lo desconocido,

7] reduce coatosn.

2. Personas con puntuaciodn baja en al

factor™D":

1] Calcula pros y contras,

2] opora on ambiantea protegidon,

3} requiers sanciones y direccién,

4) calcula riesges y reatricciones,

5) tiende a conservar logros,

51 trabalja en amblentes
prodictibles,

7] buacas hechos,

8) delibora antesa da actuar,

9] sa autosacrifica por otros,
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3. Puede proponerse un perfil bases del

‘sujato con altoe grado de empuje:

+ En cuanto a 1los retos, westos
sujeton B presontan siempre liatos a la
competencia dande ponen su major esfuerzoj tienan
reapeto por saquellos que gsnan contra todas las
expectativas; piensa en grande y requiare que au
rutoridad sea aceptada zin duda alguna de manera
que =zu mejor damempefio os da cusando posce la
autoridad y la reasponcabilidad: 81 no sxists roto
pueda crear una =ituncidn en que lo haya; trabaia
larges horas con inaiatencia hasta wvencer alguna

sfituacion dificil.

+ En lo que respecta a susn
Relacliones interperscnales, a su trato con la gonte
es, generalmente, dJdirecto., positive. dica lo que
piensa, a3 saco y adn sarcasatico (aungua no
rencorosc); da por hecho que los demds plensan en
41, o3 agocdéntrico, tiende a aceptar las alabanzaa,
genaralmente as tempeastuoso ¥y autosuficiente, Puede
ser un poco cortés, excederse ean el ejercicio de la
autoridad, muy critice ¥y rigurosoc cuando l&s cosasn
o las gentes no cunmplen con aua ideales. Fn
geaneral, partencecerd a organizacicnes que buscan sl
logro de algdn objetivo mia que el 2imple hecho de

convivir soclalmahte.

27



+ Sus intereass wvan hacia lo poco
usual ¥ aventurearos; es curlieso ¥ en general tiene
gran variedad de interases, siempre satara
dispussato a probar algo distinto. Prefiers un
ambionte siempre cambiants. Pueds perder interés
en uh proyescte una vez que el reto haysa
desapareocide y prefiers que otros terminen el
trabajo que ya sdlo demanda conclusiones cobviae;
tratard de subdividirase an muchas partes con el fin
de tomar parte an tantas situaciones como le sea
posaible. Tiande a astar poco satisfecho,
intranquilo y mostrarse impaciente cuando el
trabajo aes rutinario: puede desarrcllar trabajos
da detalle =81 o3 neceosario para conseguir sa
ebjetivo. En genaral tisns muchos racurses ¥y puedsas

adzapteren rapidamanta a muchas situaciones,

* En cuanto a su  trabajo, al
comonrAar Ay carrara, pusde tener uwha fuerte
rotacidén debido a eu impaciencia pars alcanzar
poaicisén clvidindose de lo cstablecido: debe ver un
objetive delante de 41 y ser reconocido por sus

easfuarzos.
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If. INFLUENCIA.-

Martson (Citado an Cleaver Co. 1960)
dofina & la influencia como el movimiento pasivo-
activo del sujste en un medio favorabla. Esta
teoria suponhe que la Iinfluencia ea la capacidad dea
ejercar predominico 2obre el medio amblenta para
tornarlo favorablae,

El mismo propone ol téarmino anglosajdn
"Influvence” para definir la influencia y la palabra
"leader” par4 designhar al incdividuo que influys o

’ejorco Influencia en el medio on que se encuentra.

Para Cartwright (Citado eh Browne C.G.
{1939)), Terry (1966) ¥ Koont: y O'Cennell (1971)
entre otros; la influancia 8e contra en una
capacidad individual da modificar ol mndlio a travéa
de obrar un cambioc o influir osocbre persohan o
circunstancias pera conscguir un objetivo bien aea
particular o en favor dal grupo soclal al que be

pertshnace.
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Para Cartwright (Citado en BErowna C.G.
(19%9)). 1a influsncia es una especia de fusrza
pesicologica. La base comdn para deducir gue hay una
influencia e= una transaccién interpsrsconal en la
qus alguien actta de tal modo que logra en otro al
cambio de conducta que se habia propueato. No es
necansaric que la aceion produzca un cambio
conductual obvio para satisfacer la definicién de
influoncia puesoto que ho todo intanto de influir
tiena 4xito an producir el afecto que se bunca.
Puade dafinirse un acto de influencia ¢
diferencliarlo deo otreoa en bass a los actores, la
direccién de la influencia, el contenido del acto,
l1a conducts necasaria para completar el ciclo, stc.
Lona lidares posoan varias
caracteristicas; las circunstanciss puedoen exigir
de ollos diferentas atributos en relacidén con el
deaenmpafio de las funciones grupales, La esencia del
tema cohsista eon Que el liderazgo es un rol qua
oatiaface fundamontalmente necosaidades dal grupo.
Loas términes "lidorazge®™ y “*lidaer™ no son
idénticoas. En cl sentido mids amplio, el liderazgo
implica la existencla do una particular relacidn de
influencia ontro dos o mAa poersoncs aungue
genaralmante se rafiera =a grupos de do3 o maAs

peracnas.
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Para Steogdill (Citado en Terry, R.G.

- (1966)), ol liderazgo Aé un procesc por sl cual se

puedsa influlr sobrs las actividades de un grupo

orgenirado con respecto al logro da las metas
fijadan.

En general, 1la oatima da origan a un
"status alto™ que ae constituys como fundamanto de
la influencia generalizada. Sin embargo, ol status
dapende da 1la percapcidn interpersonal. Un
individuo no tiene ntatus, é&sate #8e le asigna o
conceds como resultsdo de un procesao de evaluacion
a través de la interacciédn reoal o implicita.

Sa dancomina "iider” al individuo que
ejarce mayor influencia, o influencia mAS
importante, que otre miembro cualquisera o al
individuo designado 1lider por el grupo o al que
sjarca mayor influencia en la definicidn ]
realizacién de los objetivos del grupo.

Yo pueda denominarse "lidar” a un
individve que no ha demoatrado capacidad para
modificar al grupo, es docir, para ejorcor
influencia.

Lidorazgo ea el proceso de influir solre
otrea, con el propasito do eajecutar una tarca
compartida. En mayor o menor grado este procoso
exige que una peraona diriia, coordine o motive a
otros miembros del grupe para lojrar que  fa

realice la tarea o se llegue & un objetivo.
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El 1liderazgoe puede ser la capacidad de
cualquiar miembro de un grupo da influir sobre otro
en forma directa o indirecta en wvirtud de su
posicidn jerdrquica o de su status dentro da 1la
empresa. Kste procesc implica intentes por parte
dal 1lider {influsnciador) de afectar (influencia)}
1a conducta de un saguidor o seguidores
({influenciado(s)) en una =ituacidén., an este aspscto
pueda decirse que al individuc que influya mojor a
una pergona en el logro de metas serd ol que aurja
como lider en un momento dado.

Las condiciones sociales bAsicas que
permitan la sxistancia del liderazgo son:

1} Un grupo conformade por dos o mas
peraonas,

2) una tarca comidn o conjunto de
actlividades orlentadas a 1la ceonsecuclén de un
objetivo proviamente astablecidoy

3) di ferenciacidn de
responsabilidadas -} azignacidn dea roles
individuales.

Loa lideres pueden diferenciarse de 1loa
restantes micmbros del grupao desde el punto da
vizstas del grado de organizacién an los esfuatzos

Qua éate realiza hacia el logro da los cobijetivos.
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Las organizaciones funcionan en una
amplia estructura cultural y ambiental:; ninguna
organizacian pueds evitar del todo la influencia ds
la situscién externa.

La organizacién puesde verss influenciada
por 1a disponibilidad de recursos, los cambios dal
orden social del cual forma parte, la competencia
da otraa organizaciones, los recurscs o la lealtad
de sus miombros ¥y por uh gran nimero de factorea
qite eascapan al control de la propia organizaclion.
Batos factores también influyen scbre el liderazgo

del grupo.

Ya que el liderazge estd relaciopado cen
la detorminacién de lon cobjetivon del grupo, €0
evidento que el lider rars vez tiene ol caricter de
"gente libra"™. Cuande influya sobhrs las actividades
de 1= organizacidén en el marco de los cafuercos gue
ésta Tealiza para alcenzar objetivon, deba
considerar clertos wvalores »pociales no sdalo en
relacién a los miembros aino también en relacidn
con la socledad. Por édsto, el liderazgo esatd sujeto
a la determinacidn de 1los factores gque son
sxterioras a la organizacidén, asil ceomo a la de

factorea grupales iaternos.
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Diferentes tedédricos de la Administyacién
safialan el papel del esjscutivo como lider:
Para Tarry (1966) la direccidn es:
"...La actividad quoa conaiste
en influir sobre las personas pari que se asfuesrcen
en alcanzar cobjativos de grupo..."(3)
Koontz y O'Donnell (1971), afirman
ques
"...Dirlgir es influir =sobre
las parsonas para que persigan el logro de una meta
comidn..."{6}

Exlsten Jdiferentes matodos para provocar
el cambilo organizacional: uno de los mds sfectivos
consiste en utilirzar la influencia del grupo de
cempafieros, #e basa en el hecho de que escos
elewentos influyen sobre la conducta individual vy
de gue un proceso da cambioc iniciado con é&xito eh
un grupo de iguales podria terminar wvigorizandose
¥y raoaforzandose a sl mismo.

Browne (1959) plantea la Ley Dindmica del
Campo del Liderazgo que so refiere a la adquisicidn
de influencia por madio de la simbolizacidn da los

ideales de todos loa miembros de un grupeo dado.
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Tomando en cuanta el factor "Influencia®
(I) esegldn prepons el Manual de la Téchica Cleavar,
en forma general, pueden sintetirarss lans

siguientmas caracteriaticas individuales:

1. Personas con alta puntuacién en

al factor "I" (o influencia).-

1] Katablecs contacto con la
gentes, la atiende y la motiva a asctuar,

2] habla con soltura,

3) proyecta estabillidad,

4] genera entusiasmoay

5] impresiona favorablemento,

2. Parsonas con puntveaciédn bada on

e}l factor "I".-

1) Ss concentra en el contexto

de su trabajo.

2) busca hachaa,

3} hable !lanamente,

4} trabaja sclo, prefirienda
cosas que gantes,

5) reflexiona en nuevas ideas

pansande légicamentes
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6] respsta la sinceridsed vy

requiere de poca persuacidn.

3. Pueds proponerse un perfil bapme

del sujeto con un alto grado de "influencia®.-

+ En sus relacicnesn
interpersconales ss muestra abierto, persuasivo vy
soclable; ne interesaas ptrincipalmente en la gante,
sus preblemas y actividades., La gente tiendes g
respcenderles en forma naturaly forma parte de las
organizaciones por el hecho de asocializar; se
relacicna faellmente con 1la gente mostrandose
serens y demoatrandeo la cordialidad 4o una amistad
prolongada desds sl primer momento. Tiends a ser
superficial y de poco fondos puede cambiar de bando
en una diascusién &sin darss cuanta des sy

inconsiatencia.

+ En lo gua respecta a& la toma
da decimiones, tiends =& saltar conclusiones y
actuar bajo impulsos emocionales; toma decimiones
banadas en andlisis superficimles de los hechos.
Puade perder de vista los objetiveos ds la compafia
sn la promocidn de sus proyectos personales o 2n la

ayuda a otroa,
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+ BEn el ambients laboral san
- ganeral, as desempafia bien donde la eastabilidad y
naturalidad son factores essncilales, La relacion
pAblica y la promocién son., en &1, Areas naturales
de dessrrollo ya que trata de svitar sl alterar uns
mituacisdn favorable; pueds sentir dificultad en

carrar un tratc o disciplinar s sus subordinados,
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IIT. CONSTAMCIA.-

Para Martscn (Citade en Cleaver co.

(1960)), la constancia es:
"La aceptacidén pasiva en un medio

favorable®

Puedes decirse gue es la capacidad de
parmanacer inmévil. concentrado ¢ realizando un
mismo tipo de actividad, ya soa fiaica [+
intelectual, durante largos pericdos da tiempo.
Implica perasistencia, parseverancia o permanencia,
tanto en los objeativos formulados como en ol
ambiente laborel en que se aitda la actividad.

La constancia impones un minimo gasto de
anargia pars mantener uh ritmo de trabajo
equilibrado en cuanto a calidad ¥y cantidad del

mismo.

Los creadoreas de la Técnica Cleaver no
han ampliado astae conceptor para eallos las
principales caracteristicas individusales, tomando
en cuenta &) factor "s", podrian =intetirarse de la

siguiente manera:
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1. Personaa con puntuaciones altas

"en el factor "S" (o conatancla).-

1] Desempefla un patrén de
trabajo eatablecido.

2) es paciente,

3) pueds permanecer sentado o

an un solo lugar,

4] desarrolla habilidades
sopeciales,

5) ss concentrs sn el trabajo,

6] demuantrs lealtad ¥y ea buen
ascuchador,

71 tranquiliza gente
doscontroladar

8] sa satisface con su puasto,

2. Personasa <con puntuacionas bajas

en ol factor "g%.-

1] Busca variedad y amblente
impredecikla,

2) reacciona rapido al cambio,

3) esth poco satiasfacho.

4} puades cubrir varias

actividadas y tiende a ser demoatrativo,
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3] abuaa de 1la capacidad
tinica,

6] tienda a roaiiznr varios
proyectos al mismo tiempo,

7} es optimiata;

8) aplica presion.

3. Puade sugerirse un patrén gensral
dal 1individuo con altas puntuaciones en sl factor

"Constancia®.-

- En sus relaciones
interparsonales generalmsnte o3 amable, tranquile y
llevaderc: no as da naturalsza explosiva sunque s
de pronta reac:ién:; puede ocultar sus sentimisntos
¥ Ser rencorosc. Se muestra satisfecho y relajados
la paciencis y la predaterminacidn caracterizan su
comportamiento usual. Gonaralmente es muy poaasivo
Yy decsarrolla fuertes laros con su  equipo de
trabajo, sindicato. club, familias, etc.: s& sisnte
bien con st familia y estard incédmodo cuando se le

popare do ella por psriodos largos,
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+ En el campo laboral al no
" gustarle el cambio, sobre todo si as brumco, hace
lo pomible por mantaner el nivel alcanzadoc; una vee
entablecido su ritmo de trabajo puede continuarlo
con paciencis 4inagotabls. Funciona bien como
misabro de un equipc y puedes coordinar sus
enfuerzos con otros mostrando ritme y facilidad;
desarrolla bien los habitos de trabajo, puede
santarse 8 hacer una tarea sin importar el tiempo

que rsquiera.
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IV. APEGO A MORMAS Y PROCEDIMIENTOZ.-

Para la mesicr comprensién del término. se
definen trea conceptos basiconm
1.- Apego:r el término “"Tener apego
a® tienes sus origenes sn la estructura anglicans
“To be fond of” que indica la accidn de aplicarss a
un uso o propésito determinado,
Hay tres tendencias bidsicas que
conforman el significado general de apego:

1] Propensions es la
inclinscidn d; una persons © cosa 8 lc que es Ay
gusto © naturaleza.

2} Inclinacién: prepone la
axistencia de un afecto positivo depcasitade en

algdn sujeto o situacidn determinada.

3] Tendencia: sncamina

hacia un fin determinado.

Puede decirse que el término apego

implica:
1) La realiracidn da

movimientos (fisjicos ¢ intelectuales) gue llevan a

un fin ¥y

2) un afecto poaitivo que

enlaza al aujeato con el objeto.
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2. Norma: pueds considerarsa como un
~ preceapto de cardcter obligatorio que impone deberes
0 que otorga derechos, ea decir, son reglas que
genaralmante consignan un mandato, una orden ds
hacar o dea no hacer determinada cosa, o©, oh otraas
palabras, contienen un imperativo. {Ramirez
Sanchez, J. 1967)
¥Kant distingue dos tiposzs da
imperativos:
1} Hipotéticoes que estdn
suiston generalmenta a condiclény plantean una

alternativa da cumplimiantse o no cumplimiento.

) Categoricos son
agquellos qua plantean un caraicter obligatorio, un

deber incondicionado.

Para Laun, los procesos des
orden tacnico no imponen deabaros, eimplementa
nusastran los medios que ¢3 necesario poner en
practica para el logro de detarminades fines.

3. Procadimientos: Fara Reyes Ponce
(1966) los procedimientos son aquellos planes que
sefialan la sacuencia cronoldgica mAs eficiente paras
obtener los mejorss resultadoes en cada funcidn

concreta dé una amproaas.
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Sa establecen como principales

carscteriaticas del procedimientoe las siguientesa:
1) Daben fijarse por
epcrito ¥ da prefarencia graficamente de tal manera
que sean comprendidos y asimilados de forma rapida
por todo wmiembro de la empresa relacionado con la

aituacidn qQue 4AtOS anmarquen.
2) Los procedimientos

debon someterse a una revisién periddica que evite
1a rutina como defecto. © la super-especializacidn

cComn aXCaso.

3) Daba evitarse l1a
duplicacién innecesaria de los procedimientos que
conllevan dobls gasto de recurscs tanto materiales

como humanos.

Cabe hacer una distincién entre
mé&todo y procedimiento considerando a los primeros
como unidades basesa de accién indivisible y a lon
segundos como un conjunto de métodos que articulan
una secuencia cronoldgicar el méetodo tiens un
cardcter técnico misantras gue al procedimiento aas

de cardcter adminiatrativo.
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Retomando loa trés conceptos definidos,
podria concluirse que el término "Apego a normas ¢
procadimientoa® engloba ¢na capacidad 1{ndividual,
expresada por el sujstc a través del "Cueationario
Cleaver de Autodescripcidén® de abordar las tareas a
realirar en 8u 4rea ds trabajoc establecidas dJds
manera asistemaAtica.

Tomande eon cuenta &1 factot “"Apego™ (C}).
pegtn propone el manual de la Técnica Cleavsr, an
forma general, se pueden sintetizar las siguientes

caracteristicas individuales:

1. Personas con puntuacién alta an

el factor "C" (o apegoc a normas Yy procedimientos).-

1] Sigue direcciones o patronos
proviamante eatablecidos,

2) vigila calidad vy checa

axactitud,

3] Sa concentra en los
detalles,

4] copara eon circunstancias
controladas,

5) soe musstra diplomatico con
la genta,

. €] es condeacendiente con el

jefe,
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procedimiantosa:

2.

an “C® .-

opeoaicidn,

impopulares:

actuacidn.

7] eavita problemas,

B8]

sigue rigurcaamente loa

9) critica el desempafio.

Personas con puntuaciones bajas

1]
2)
3}
4]
5]
6}

R ]
8)

9]

Toms autoridad,

rescciona ain temor,
actia independientemente.
ancara problemas,

toma decisiones,

se manptiene firme en la

actda sin precedentes,

mantisne posiciones

ajerce libertcad de
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3. Pueda proponersea un parfil base
dal sujato con alto grado de apego a normas y

procedimientos:

+ En sus ralaciones
interparsonales as pacifico, me adapta a las
situacicnes con el fin de evitar antagonismoa. Por
mu aenaibilidad busca 1la apreciacidn y as
fAcilmente herido por otrosr se mueatra humilde,
leal y cdo6cil tratando siempre de hacer las cosas lo
m=jor posiblo; actus en forma cautelosa y
diplomadticn, spe prementa como buen candidato a
promocicnan; puede modelarse a la imagen que otros
eaperan da &1, Trata de evitar conflictos y ean

gencral. "nunca pasara por encima de alguien™,

+ Dobido a aus caraectoristicas
como cauteloso y obsarvador, as lento en la toma de
dacisiones puas quata ds confirmar toda la
informacidn posible que pusde reauvltar frustrante
pera aquellas personas que guatazn de Trespuestns
rApidaa. Tichde a esperar y cbasrvar hacla adonde
se inclinan las opinicnes de otros antes de actuar;
algunas wveoces domucatra sentido do oportunidad ¥y
antucia al seleccionar la decisaldn corrocta en ol

momento adecuado.
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+ En el ambiente laboral
procura llevar una vida estable ¥ ordenada ¥y tisnde
a seguir preocedimientos, tanto en su vida perscnal
comd an el trabajo; tiens una mente ajistemiAtica por
lo gque desaarrolla su trabajo de la miama maneras
proceds an forma ordenada y premeditada, eas precimo
¥ atento an Jdecalless, En general, se limitard a
utilizar métodos gue ls diercn resultado en el
pasado: tlends a dependsr de los procadimientos ¥
pusads verse esnvuelto en detalles; trata de avitar

1o antagdénico.
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- CAPITULO 3.- RECLUTAMIENTO ¥ SELECCION
DE PERSONAL,.-

conocer las caracteristicas de personalidad
requeridas para dessmpefiar con 4xito un puesto
detarminado es un paseo indispenssble on el procesc
de "Reclutamiento ¥ Seleccién de Peracnal®.

8egdn Ororco (1980), para garantizar un nivael
normal dJde eficiencia en el trabajo, debe existir
una correcta adecuacidn del hombre con su trabajo ¥y
vicaversa; por lo tanto, es indispensable que todas
y cada uno de los puestos da la organizacidén se
encuontren definidoa y analizados.

“"Cuando no existe el andlisis de pussatos, se
dificulta la adecuacién hombre~trabajo-hombre, 1la
saleccldn de peraonhal ea inoficiente ¥y los
programas de adiestramientoc y desarrcolleo no cumplen
su comatido™([1l]

Para que una empresa u organigacidén logre un
alto grado de efectividad, cada posicién dentro de
ella debe ser cublerta por la persona que eastd
major calificada para desecppefiarlo, para lo cual sa
hace necesario contar con variocs candidatos para
alagir el nas apto. Para esto se requisre da un
reclutamiento funcional qus proporcione los
candidatos necesarios para que pueda rcalizarse una

seleccidn.
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Una fuerza de trabajo productiva y laa buenas
‘relscionss de trabajo dascansan en gran parte en
los procesca da Reclutamianto y de Salecclén. Loa
efectos de una buena. o mala, deciaidn de
contratacién podrin regsentirse durante muchos afios
daspuas.

"l saleccién de personal &3 un proceas, y con
alloc estamos implicando que, para llevar a cabo una
corracta 7 adscuada seleccidén es indispansable que
ésta soa el resultado de llevar a ofecto una sarie
de pascos, ordenados croncldgicamente, y que sdlo al
fin deo ellos podremos tener en huastro poder los
datas necegarios para elecgir a la persona mas apta
para desempafiar al puosto”[2]

Znto preceso pusde resumirsze, deo pmodo genaral,
da la siguioente monera:

1. Pronosticar nocensidadoa da Recursos
Humanos,

2, analizar requerimientos ospacificos
pueato-habilidades,

3. Encontrar candidatoa potencialos para
cada puasto,

4. Entrevista inicial,

5. Seleccionar sntre los reclutados a lan
perscnas mA=s capacitadas: aplicacién dn prucbas

paicoldgicans ¥ de trabajo,

51



6. Entreviasta con sl supervisor o Jefe
inmediato, ‘

7. Encuesata socioecondmica,

8. Examen médico de admisidn:

9, Contratacioén.

l. Elsborapr pron¢sticos acerca de )as
necesidadap da Recurses Humanos.-

Con este prondstico se busca prevar
las vacantes con la mayor anticipacién posible vy
asi poder cubrirle de la manhera maa adecuada sin la
presidn del tiempo que pueda hacerla ineflciente.

Pronoaticar lans neceaidadas en
Pacurasos ilumapnos es planear la damanda futura de
emplaadons dentro dea unas crganizacién.

Exiaten diferentes técnicas de
predicecidn que van de lo informal a 1o compleio
paro la mayoria de las empresas renliran sdlo
estimaciones casuales con respecto al futuro
ingpaediato.

Teniendo ya el prondstico de 1a
demanda da emplecs el interds pord cubrir laa
vacantes proyectadas, Existan dos fuentos do
roclutamiontot

1) Oferta interna y

2) ofarta externa.
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“ia oferta interna eatd formada

"por los empleadas actualesa a los gque sa pusds

ascender, transfarir o dJdegradar, con &l fin da

satisfacer las necasidedes ssparadas.” [3)
La oforta externa estd formada

por las intsgrantes del mearcadoe laboral qua no

trabajan para 1a organizacidn; entre éstos ae

sncusntran las solicitudes presentadas por

iniclativa poaracnal, organiraciones laborales,

publicidad (reviacaa, periddicoa y anuncion); bolas
de trabaje 4e colegios y universidadas, segencias de

auplec o colocacidn, grupos da intercambio, ete..

La otferta interna es susceptible da

estimar lo que significa algo mam que sd&lo contar

ia cantidad de emplaados existentes, Bsta

astimacidn nos informsa, medisnte auditorian de

Racurscs Rumanocsa, lap aptitudas ¥ la praparaciéon de
todos ¥ cada uno ds los empleadoa., Para esto so

sjabora un inventario qgue debas per s&ctualizado

periddicamente; [¥.33. informacidn nos parmite
conacer Quidn podris ocupar una vacante por medio

de ur sa2censo ¢ recuplazor a o3to se le llama

*Graficas de reemplazamientor aon representaciones
graficas de¢ Quidn sustituird 8 quidn en al caso da

que sse produzea una vacante de emplec.”[4)
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Idealmentes las vacantes deben sar
cubjertas por el personal de la misma smpreass; comc
esto no siempre eas posaible se hace necesario

recurrir s la cferta axterna.

2. AMnslicer reguerimientos eapecificos
Ruepto-habilidades. -

*Puesto &8 un conjunte definido dJde
tareas, deberes y reaponsabilidades, que en
condiciones especificas de trabajo constituye 1la
labor ordinaris de unas persona."[{5]

Este puasto debe definirse o
describiree on forma genédrica y analiitica.

"L8 descripcid®n genédrica es una
brave explicacion de la actividad mas
caractaristica del puesto, que airve para dafinirlo
#in entrar en datalles innecasarios y considerando
su funcién como un todo."(6)

"La deacripciédn analitica e&a una
dascripcién detallada de las funcionss gue se daben
realizar en el puestoy su agrupacisn o
clasificacién puede hacerse de acuerdo a criterios
de importancia, frecusncia, cronologla, stc.."[7]

Es importants analizar el puesto
dabidamenta & fin de esatablecer los reguisitos
necesarios para deassmpeflarlo con posibilidad ds

axito.
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El howbre modernco invierts en su
trabajo la mayor parts de su tiempo y durante A4ste
no puedes renunciar a sau personalidad, intaresen.,
sont!niantog. etc.y por  tanto, reguerird gue su
trabajo conatituya una forma de realitacidn de asus
potencialidades., para é&sto ea de suma importancia
incluir en el perfil ademids de las funciones a
realizar en al pueseolloa requerimientos peracnales
que 8e sugisre posea sl candidato; estos son: 1a
expariencia necosaria, la capacitacién deseable, la
responsaabilidad que deaberad demostrar sn cuanto a la
diraccidn de personas asi como an mansjos
escontmico-administrativoa.

Es también wmuy Smportants para
encontrar a la persona 1idénsa al puesto especificar
@l ambisnte de trabajo, los posibles riesgos y
principalmente definir el perfil de quilén deba
ocupar el puesto; éste incluye sdad, asexco, estado
civil, rasgos fisicos dessablas ¥ principalmente
caracteripsticas psicoldgicas que se reguieran.

La desacripcién del puesto se untilira
tanto eh el proceso da Reclutamiento y Selesccldn
ani como es 4til ayuda en la Fijacién d9 aualdos ¥y
salarios; en la Capacitacidn, Evaluacion y Sisteman

de incentivos.
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Habiendo saleccionado la fuante de
raclutamiento y teniendo &l analisis dsl perfil del
puesto vacante, se pueds, entonces. reclutar
personal.

"Reclutamientc #8 el proceso dea
ehcontrar y atrasr a solicitantes adecuados para
los saplecs. El procesc se inicia cuando se buscan
nusvos candidatos ¥y concluye cuando se pressntan
sus -olicituqol. El resyltado es un conjunte de
buscadorea de ompleos de entre los qus se escoge a
lo; nyavos miembros del persocnal.”(8)

51 la vacante pusde cubrirse
jinternaments no serds hecesaria la solicitud de
emplaoc pueato que los dates ya estdn dentroc de la
empresa.

La primera stapas Jde enste proceso as
el momento en el gue &l candidato llega a 1a
oficina de Recursos Hunanoa: es  la primera
impresidén que recibe de la empresa y por lo tanto
o8 muy importante el trato que pe le d4 ¥ el
ambiente on qua sea recibido. S8 le otorgara una
molicitud de empieoc la cual o3 una forma impresa
que debs llanar el candidato con todos aqu#lles

datos que son de particular interds para la empresa
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con e} objeto da&a conccerlo e&n una forma mAs
concreta. La Informacién basaica que debe contener
cualquier solicitud as la siguiente:

+ Datos personales,

+ datoa familiares,

+ astudics reallizados,

+ aeducacidén o capacitacion
complementaria (Foecha de inicio y terminacion),

+ idiomas,

+ experiencia laboral; trabajos
anteriores 1 actividades qua realizaba, aueldo
que racibia ¥y motivo de Bsu pseparaclion (fecha
de inicio y terminacién),

+ raferencins personales;

+ firma del nclicitanta.

Otra forma de wpsolicitar enpleo
conniste en 1llevar personalmente o enviar por
correo o 1la oficina de Recurscs Humanos de la
smpresa un resdmen sacrito & maquina del historial
del candidato {(datos de la solicitud ampliados).
Utilizado por lo general por parscnas gque aspiran a
pusstos de niveles superiores (ejecutivos). A eate
documento se la conoce con al nombre de "Curriculum

vitaae".
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Algunas de laa wventajas de un
Ccurriculum vitse bien elaborado =con, entre otraas,
ahorra tiempo al solicitante y a la ampresa
daiandelo an libertad para extenderses lo que
considers necesario, ya que no tiens 1indicacionea
appaclificans;y el intereaado muestra el concepto que
tiene de Bl miomo Yy permite mser valorado mediante
la presentacién del documshto.

Las principales desventajas na
refisaran a la poca emspontaneidad del candidate ¥
posiblemante ascriba adlo aguallo gques le LT ]
favorable ¥y omita datos que puedan hablar en su
contra.

Lan atapas poateriores del procesc de

salececidn airven para verificar la fnformacidn que

aparecea an la solicitud.

4. Ensrevipts iniciel.-

"Es una forma de comunicacidn

intarperscnal gque tiene por cbjeto proporciohar ¢
recabar jinformacién...o modificar actitudes, y en
virtud de las cualea =se toman determinadas

deciaiones."[2]
La entreviasta inictial es de cardcter

superfici{al; sin embarge es el primer filtro a que

ea gsometido el candidato ¥y se utiliza con divarsos

fines:r
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1) Tener una impresién personal
del indiwviduo,

2) cerciorarse de Que naa
compatible con los requisitos generales del puasto
Yy con laa politices generalss de la smpresa tolena
como: horario., aueldo dessaado, edad,
disponi{bilidad; etc.:

3) aclarar y confirmar con al
candidato los datos expuestaos por &l en la
solicitud de emplec.

La satructura da la entrevista pueds
aaguir tres érdenes:

1)} Entreviata dirigida,

2} no diriglida;

3) mixta.

Dapondisndo del entreviastador y de los objetivos de

la entrevista se utilizard dicha estructura,

La antreviata tiane difoerantan
fames:
"Inicia con un pericdo llamado
“Rapport” on ol gue se busca una rslacidn que venra
1a resistencia del suijeto y permita un flujo 1libras
y abierto de la informacioén."[10]
.1} come el inicio de una
conversacién informal para crear un ambiente
agradable, tranquilo y segurc gue propicis un

acarcamiente amisatomo (romper sl hielo).
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La siguiente fase as conocida
como "Clima o Climax" de la entrevista; ne refiere
a los anspactos claven de la informacidén a obtener.
miamoa qQue sn explorardn con mayor atenclén vy
proporcionardn la informacidn mas delicada y exacta
gua sa requiere para una buena saleccidn.

La dltima fase se conoce como
“"Clarre”™ y =ms refiare a anunciar &l tinal ds 1la
misma unos dier minutos antes de que concluya para
dar oportunidad al solicitanta de quea haga
preguntas, manifieate sus impresionas y ss le de a

conocar cuadl ams el siguiente pamo a Tealirar.

5. Prushas paicoloqigan ¥ do trabajo.-

En aata stapa dsl proceso técnico da
seleccidn se hace una vsloracién de la habilidad y
potencialidad dal 1indiwviduo, ast como de au
capacidad aen relacidén con los requerimientos del
puaste y 1las posibilidades de futuro desarrolloe.
Las prushas de enmplsc son dtilas para obtenar
informacién relativamente objetiva que se pueda

comparar con la de otros candldatos y trabajadores.
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"La aplicacion conjunta del
criteri¢ psicoldégico a8 1la organlzacién de la
empresa ha traido aparejadoe siempre beneficlos
positivos, no solamshte para las empresas sipo
también para 1los trabajadorea, pues ha logrado
incrementar la produccidn y productividad, abaratar
el costo del producto mejorando ademas su calidad
¥, & la vezr, lograndoe la seguridad ocupacional que
tras como consecuencia, 1la baja del indics de
rotacian de personal en las empresas."(11])

Lo exdmanes paicolégicos Bson
actualmentea aceptades como instrumentoa importantes

para la selsccidn de personal.

£l objetivo que tienen las pruebas
poicelégicas es el de permitir seleccionar al mejor
candidate para acomodarlo sn el pucosto adecuado a
4l. De este modo se conocen tamblén las aptitudeas,
hablilidades y capacidadeas del candidato para poder
ser daesarrolladans plenamente bajo un buen programa
de adiestramiento y capacitacion.

Los factores principales que deben
avaluarse en una bateris o conjunto de pruebas para
1s aeleccidén de pereconal son los siguientes:

A. Rendimiento intelectual.-
tipo ¥ n{vel de inteligencia, capacidad para
planear Y organiear; memoria, atencidn ¥

concentracién,
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B, Peraonalidad,.- ssgquridad
¥ confianza en ai mismo, don de mando, iniciativa,
agreaividaa h'd manajo de alla; relaclones
interpersonales con saubordinados, con personas de
au mimma categorim y con el pablico en genesral.
Eatabilidad emocicnal ¥y motivacionesa o intereses.

c, Habilidades.- motoras,
verbales, numéricas, mecAnicas, atc..

D. Intereneas.

E. Pruebas practicas o de
trabajo.- dependiendo del pussto ¥y Jerarquia desl
mismo a fin de comprobar que el candidato tiene los
conocimientona ¥ experlencia laboral que sl puesto
axigs. for ajsmplos tagquimacanograflia para
socretariams.

El conjunto de prusbay
slegidan para seleccién dependa del nivel a4al
puesto vacante; exiaten prusbas que miden el mismo
factor pero no con la miama profundidad por lo qua
debe aplicarse agquella prueba gue corro=ponda con
al nivel dal puesto a ccupar.

Hasta este momento ya se han
eliminado algunos candidatos, desde la solicitud se
inicia un filtro que ne va angostando pasc & paso.
Denpués de 4stos oxAmsnons se obtienen loa doa o
tres candidatos més aptos y adecuados que pasardn a
la asiguiente eantrevista con el supervisor o Jefe

inmadiato.
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6. Entrevista con el puperviser o
defe inmediatg.-

En esta entrevista al
supearvisor evalta sl trato personal del candidato,
su empatis y toca més ampliamante 1las Areas de
personalidad y habilidades ralaciconadas con el

pueste a fin de esstablecer cuAl de dstos candidatoa

en, a su  parecer, el maa wviable para la
contratacion.
7. Encusensta socicecopomics.-
Tiene como finalidad

comprobar loas datos proporclonados por el candidato
en la solicitud de empleo Y on la entrevista, aai
como los proporciconados por refershcias y  trabajon
anteriores. Se toma en cuenta para é4ata evaluacién
la actividad sccio-familiar para conocer laa
posibles situaciones conflictivas gque influyan
directamente aeon 8l rendimiento del <trabajo. Esta
encusata depends para su realirzacién de la politica

de la empresa y del puesto a cubrir.

8. Exemen aédico da admipign.-
| ] importante en lan
organicaciones porque pusdea llegar a influir
principalmente en los indices de ausentismo y
puntualidad y éstos a su ver en la cantidad y

calidad de produccién.
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Loa enunciades legales s8e
ancusntran en los Reglamsntos Ade H?giena b4
Saguridad de la Secretaria del Trabajo y buscan la
proteccién tanto dsl trabajador como de la empresa
para evitar asi la aparicién de enfermsdades
profesionales, al peligroc de contagioc de diversas
enfermedades y propiciar, por otro lado, al
desarrollo al acoplar 1la capacidad fisica del
trabajador al tipc de puessto a desempefiar.

(Articulos 1%, 16 y 17).

9. contratacidn.-

En base 8 todo lo anterior
e toma una decisidén final; ésta serA avaladas por
el wsupervisor directo y por el encargado del

departamento de persconal.

La contrstacidén tiene como
objetivo “...formalizar con Apego a la Lay la
futura relascidén de trabajo para garantirar 1los
intereses, derschos y deberes tanto del trabajador

como de la empresa.”[12)])
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Es muy importante establecer
en el ceontrato el parfil del puesto, el horaric a
cubrir, el asalario ¥y s8ua preataciones; las

candiciones de trabajo, etc..

Algunos de loa articulos dea
mayor importancia que establece la Ley Federal del
Trabajo con respecto a la contratacidn de peraocnal
aon: Articules 20, 21. 22, 23, 24, 25, 26, 27. 28.

29, 31, 35, 36 y 37.
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~ CAPITULO 4, EL VENDEDOR.-
- Cémo vender.-

Existen infinidad de textos cgues hablan sobre
técnicans de ventas; todos ellos parecidos entre ai
¥ que an resumen tratan aspectosa importantes sobre
la actitud del vendedor. La actividad de vender
tiene adlo cilertos parametros a smeguir parque como
cualquier actividad propileamente humana e=s libre en
la forma de ejecutarse y depende ean gran parte da
la personalidad del ejecutsder. Para vender se
necasita principalmente un smisor ¢ wvendedor. un
receptor o consumidors un mensaje, bisn o servicio
a ofrecery; un medic ambiente favorable y cordial y
para evaluar el resultado de data la
retroalimentacidn o compra. Kl vendedor, entonces,
tiene 1a tarea de transmitir y exponer sl mensaje
de tal modo que estandc plenamente convehcido de
1las veantajas que tiene au producto o sarvicio pueda
convencar y mosatrar la necesidad de la adquiaicién,

Vender, o8, ontonces una comunicacidn humana
donds se eapresa ablartamente la parsonalidad dAe
las partes que interviensn on ella. "La eleccidn ds
una vocacién u ccupacién s un acto azxpresivo de la

peraonalidad”. (1]
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La personalidaq de easatoa syjetos {los
vendedores), es8 una Yy eungue s modificada por el
madio ambiente y la practica, tiene un componente
innato gque lo hace ser un vendador exitoso.

La persona que tiene en si misma ol potencial,
el deseso ¥y la firmes desicién de ser un wvendeador
exitoso, busca en la experiencian diaria ¥y en 1los
mencionadons textos algunas indicaciones practicas
qus lo ayuden a explotar su personalidad y asu

capacidad vendiendo.

Los pardmetros generalas para el desarrollo
exitoso en &l Area de ventas pueden resunirse en
loa siguientas puntos:

e Crear un ambients propicic para gue se
de la venta.

» "Exhibicicniamo Ponderado®. {2]

= La aminatad promuave ventas.

& En cada trato dejar la semilla de la
veanta.

& Hacer propias las neacesidadss del
congumidor.

» Creer en si miamo, an su producto y en
su misién.

&« Siempre d4dar un paso mé=s "... loa
pequefioa intentos repstides completardn cualquier

ampresa.”™ [J]
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- Apoyaras en la compotenciar éata
. aexiste, no hay que hablar mal de eolla sinc hablar
favorablemente y demoatrar que nuestro producto o
aarvicio es mejor.

» No sacuchar las negativas de compra.

» Vendar es valioso para mi y para 1loa
demis .

= Kstar orgulloso de su actividad.

- garacteristices de perponalided del
vopdsdor.-

Para 1la paicologia es muy importants el
astudio de la personalidad ya que entandiéndola me
conoce mAs al hombre en sus motivos para aasr,
santir y actuar. Al conocer la psrsonalidad de un
individuo se pueds predecir su conductsa y hablando
an té4rminos de selasccidén de persconsl, ase pusde
augurar éxito o fracaso en al desarrecllo
profesicnal.

El eastudic de la personslidsd ha pasado por
diferentes fases histéricas; desde épocas muy
remotas hasta la actualidad han axistido dJdistintas
formas de sntender la personalidad asi como teorias

de diferentes corrientes y compleiidadesn.
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Todavia no existe un acuerdo entre loa
Paicédlogos sobre 1lo que debe entenderae por
personalidad, sin embargo, la mayoria incluye en au
definicidén dos componentes béAsicos:

1. Tempsramanto

2. Cardcter

Paras Allport (1961) "... personaiidad es 1la
organigacion dinAmica de los sistemas psicofislicos
dentro del individuo que detarminan su ajuste dnice
al madio.™ [4]

Bl término organizacidn dindmica se rafiere al
hacho dJde gque la personalidad estd eon continuo
cambioc y desarrollo.

Dentro de esta organiracidn se encuentra, por
un lado, el componente innato que es todo aguello
que trasmos cCon nosotros al nacer ¥ qus constituye
o]l temperamanto; por otro lado, ancontrames todo
aqusllc que e» adquirido después dsl nacimiento,
todo lo aprendido por el procesoc de socislizacidn
y por &l dessrrollc y perfaccionamiento de
funciones como wamoria. atencidén, imaginacion.

atcetara qus constituyan el carécter.
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La unidn inseparable de cardcter Yy
temperamento interactuando entre sl dan lugar a 1la
personalidad, al carActer .1 basa an el
temparamento ¥y la parsonalidad se logra en base a
las condiciones praevias del carActer cuando sl
trabajo, el oficic o 1la actividad diaria
realicados con la entrega del ser producen uns
imagen de plenitud satisfactoria gue se refleja en

la conducta.

" La personalidad ea la asintesis de las
actividades internas., intimas del ssr humano y de
sus manifeataciones interiores, des au saxpresidn. La

porasonalidad s come e}l retrato del mser." (5]

Por lo anterior ae concluye que ls
personalidad de cada ser humano ea individual e
iniguslables no existen dos personas con la misma
personalidad, sin embargo, los miembrom de uns
vocaclidén tisnan peraocnalidades similares -
historias parecidas de desarrcllo personal.

Asl cOEO 84 COnoce & las personas por sus
acciones, sus amigon, [ 1] conocen por aus
vocaciones. Entoncea generalicamos suposiciones
tales como Qque 1os plomsros son prédcticos, los
contadores preacisos. los actores sagoistas, poco
sociablas ° 1los clentificos y los vendedores

parsuasivos como afirma Holland (19783).
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Ea por eso que la Paicologia ocupacicnal se
interesa por conocer la parsonalidad de loa sujetos
pars ayudarles no adlo a encontrar la profasidn
adecuada para asi cubrir sus necesidades scondémicas
sinoc también para ayudarlo a alcanzar au
auterealizacion.

"... Un 1individuc estd més satisfecho con su
trabajoc cuando las demandas de este me aproximan a
su nivel de aptitud y cuando aients gque el trabajo
le ofrece cportunidad para el uso y la expresion de
au talento...” (6) y personalidad.

Dentro de las maltiplas y variadas ocupaciones
ques existen en la scciedad y por las cuales puede
inclinarse un individuo; ancontramoas una que por la
situacidén econdmica actual adgquiars gran Jdamanda:
La del Vendedor.

Respecto a la actividad de vender se han
raalizado algunas invastigacicnes. como la
afactuada por PFlotkin en California en 1987 [7] con
al fin de obtenser un perfil de personaiidad ds un
grupoc de vendedores ¥ encontrar que es lo que
determina que una persona possa las caractesristicas
pare llegar a ser un vendedor exitosc a fin ds
sprovechar estos resultados en la seleccidn de
vendedcres. Sus conclusiones wmés sobresalientes
sobre la personalidad del vendador ideal fusron gque

estoa mujetos posesn una mente répide o inguisitiva
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Y un amplio vocabulario. El1 wvendedor ideal aa
enédrgico, sincero, entusiasta, d}ufruta tratando
con la gente ¥ pueda trabajar an equipo.

Para &1 l1a intsligencia raras veces Juega un
papel 1impertante;y 1los vendedores triunfan por su
perscnalidad.

Combinando esta personalidad con el pueasto
correcta an la compafifa adecuada y en la industria

cortecta, se logra finalmente el éxito.

£l vendedor exitoso tambidn necesita
capacitacién pero ests debe darse en ls medida en
que su perscnalided la requiera para su completo
desarrollo, tanto profesional comc persecnal; por lo
contrario, si se invierte en capacitar personal gue
no tengs lap carscteristicas easpecificas para ser
un buen vandedor ss astén perdiendo recursos talas

como tiesmpo ¥ dinero.

- El vendsdor de Gegurom.-

Las caracteristicas de personalidad citadas en
los puntos anteriores son, por 1o general, comunes
a todos 1los vendedores sin importar cual sea el
bien o producte que cfrazcan. Este apartado se
referirad especificamente a 1los vendedores de
seguros _qnianaa per 1la 1intangibilidad de su
producto requieren mayores ssfuerzos y tenacidad en

la persuasién y parssverancia.
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Para Moreno y Kinder (1978}, la profensiédn de
Venta de Seguros no &3 un trabajc facil, ain
asmbargo, csualquiera que astéd dotarminado Y
autodisciplinado puede logrario.

Es una caracteristica muy importante para el
Vendedor de Segurca creer en si miame Yy
praocuparse por loa otros, e sl cree
profundamente y se preccups 1o suficiente, sa darad
cuenta de Qque tiene un proposito satisfactoric en
la vida, son %ol ingredientes hAmicos del axito."

{a)

Parte de la dificultad de Vendear Seguros radica
en que la gente compra mds facilmente lo que deses
Y an sste casc debe vendérsele lo que nacesitara.

La Venta de Seguros es una actividad dinAmica,
una ocupacidn sn conatante movimiento. No hay un
limite de edad y ninguna inversidn requerida de
capital. " No se necesitan largos afice de estudios
dificiles ¥y aprendizaje antes de emperar a obtener
ganancias.” [9)

Bl trabajo de un vendedor de segurcs tiens
algunas carscteristicas dnicas:; no es un medio
ordinaric de gaparse la vida, es una especie de

autocempleo ¥y requiere cualidades de empresario.
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Seguin datos proporcionados por Seguroa La
Comercial la venta es expreaidn de la parsonalidad;y
el perfi]l del vendedor axitoso emtd compuesato por
los siguientas rasgoss:

» Dinamismo, agresividad: Vender ea asunto
da fueorza y de decisionesa. Se requieron condicionas
éptimas de aslud y vitalidad,

s Agartividad: Una persona segura de ai
misma de su trabajo, de los productocs que
represantay que rebosa confianza ¥ una actitud
hacia ai mismo de acaptacion y valoraciodn.

» Alterocentriamo: Una persona orientada a
la gentas, intaresada. intuitiva, percaptiva,
sarvicial. “Vender es servir". Tiene que pensar an
los otros mdm gque an a8l porgue sus utilidades 1lans
gana s8d0lo a través de su habilidad para satisfacer
las necesidades de los denas.

» Requiers de un cardctar extrovertide,
confiable y confiado, sinceroc Yy cordial, clarco y
directo.

» Entusiasmo: <Contagis coptimisamo y guato
por la accidn.

s Audacis: Se refiere 8 la eatrategia y el
prograso de innovaciches sugestivasa, descusentos,
gangas ¥y planes,

» Disciplina, reaponsabilidad: Un hombre

ordenado, cumplido y puntual.
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» Tenacidad, entrega total: Quien quiere

per un gran vendedor debs sar un gran trabajador.

" Craatividad: En {ngenioaamante
psrsistente, vende ideaa Yy nlempre tienes
iniciativa.

» Prapancia impactante,

s Culturm: Una sdlida base de cultura
ganeral. Necesita cohocimientos aspecificos de 1a
empresa, del producto o serviclo, del conaumider y

de la compstencia.
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- CAPITULO 3.= EL CONSUMIDOR.-

Es de gran importancia, tante para los
Vendedorass de Sagurons como para OoTroa
profesioniatas que tangan contacto con e! mundo de
las ventas, cohocer lam caracteristicas del cliente
con ol que se van a anfrentar. Ademas de ser
sociables, cordialea Yy parsuasivos neceasaitan
conocer las motivaciones deal compredor, aus
intereases y necesidades y su proceso de decisidn de
compra; on otras palabras, es de suma importancia
al estudio doi consumidor.

e aplicacién da loa objetivoa ds la
Paicologia en el A4rea del comportsmsiento dJdel
consumidor es evidente; el propdsito de los
programas de Publicidad y de Ventas ea el de
controlar o modificar la conducta del consumidor
asl como predecir la manera comc los cohasumidores

potencialas van a responder a diverscs atractivos,

prodactos y baguaten.
La exactitud de tales predicciones depende en

gran barte de gqua se sspan comprender las

motivacionsa del consumider.
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"La Psicologia se viens enfocando cada vez mas
sobre el consumidor como organisame dighno de estudio
por derecho propioc, 8se concede mayor atencién al
‘mejoramiento de la dgguridad y dea 1la aﬁlud Yy s8e
nota también una mayor comprensién de los factores
qua intervienhen en las decisicnes y selecciones da
loa conaumidores."{1)

Existen dos problemas importantes para el
productors

1. Llamsr 1a atencién de)l consumidor
poteancial eobre el producto, ¥

2. influir en &! para que lo compre.

Para ol consumidor, 1la compra implica un
elementc de decisién. Kl presunto clienta debe
doecidir si compra un preducto o no., o ai utilira un

servicio »in pensar en las marcas competidoras.

Para llegar a comprender mAs ampliamente el
comportamiente del consumidor debs contarsa coh la
contribucian, ademais de 1a Psicologia, de
difsrentas Adisciplinas como la BGociologia, las

comunicacionss y la Economia.



Fara Sisgel y Lane (1982) los estudios del
consumidor pusden agruparsas en cuatro
clasificacicnes o Areas de aplicacién:

1. Delineacidn, definicidén y descripcidn
dal marcado,

2. acceso.al mercado,

3. disefic y prueba de productos, ¥

4. motivacison del consumidor.

1. Pelineacion dol mercado.-

E» i{importante para pronosticar el
potencial de venta de un producto o servicio
conocer las caractaristicas da las perscnas quea
comprenden ese marcado yYa que éstec puede determinar
la maners mids aficar de empacar, eoxhibir, anunciar
y vander el producto.

Todo producto se’ ve limitado a
cliertos grupes en cuanto & su atractivo; esntre los
factotes limitantes se sncusantran, por ejemplo, la
adad, el saxo, la ocupacién, la aituacidn
geogratica, el nivel soclioeacondmicor los

antecedentas sducacicnales y el estado civil.

2. El scceso 4l mercado.-
Una verz que ae conocen las
carscteristicas ¥y la potencialidad del mercado se
puedan tomar las medidas apropiadas para poner sl

producto & disposicidn del presunto consumidor.
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7 El cbjetivo de 1la publicidad es
hacer que el consumidor concrca mejor sl producto e
impulsar a los consumidores potenciales a
convartirse en consumidores efectivosn. Loa
diferentea medios de publicidad no son igualmente

aficaces en todos los mercados.

3. Disefic ¥y pruebs de proguctos.-

Las necesidades 4 deneos del
consumidor y su conducta ratlejan cembics socialas,
aconémicos ¥y educacionalea de consideracién en la
scciedad en general. Lap mcdificacionea de 1lca
niveles de la sducacion van asociados con cambios
an lap normas de los gustes y con un mayor nomero
de horas de ocio y una mayor cantidad de ingresos

que se pusden dedicar a la divarsidén y al descanso.

4. Motivacidn de]l consumjdor.-

"La cuestién de las ventas no as
puede readucir simplemente a 1la excelencia del
producto, lo adecuado dea los medios de publicidad ¥
de los canales de distribucién. La conducta de los
humanos as algoe mucho mida complicado. Los
consumidores se dan cuenta de que ciertos productos
son © no son 1o que &lloa neceaitan, adquieren los
que satisfacen sus necesidades y rachazan los

deméa."[2]
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El hombre expariments varias
necasidades ean el transcurso de pu vida, estas
necesidades provocan un estadc de tensién que wva
dende neceaidaden fisioldgicans hasta las
necesidades de sutorrealizacison., "Una necesidad se
convierte en motive cuando llega a un nivel

adecuado de intenaidad."[3]

+ Factores gue influven on Jla sleccidn
gde] consywmider.-

Como consumidor, al hombre efectaa
dos tipos de slecciény la primera consiate en una
dacisién respectc a #i se compra © no en un mokento
deterninados 1 enta decisién ea positiva, la
segunda elaccién comprende una seleccidn entre los
productos o servicios compstidores.

Bn la eleccisn dal consumidor entre
los productos o servicios eaistentes influyen tres

factores principalmente:
1) Prectio,

2) perschalidad del consumidor

3) prefarencias de marca o

laaltad.
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1) Preclo.- Siegel ¥ Lane
(1982) consideran que las decisionea del consumidor
raflajan a8y avaluacion de las relacionaa
coatu/ﬁenaficios; para allos loa consumidores
potancialea aopesan 1los preciocs contra la calidad
dal producte o mervicioc seleccionanda el que

ofrezca la maxima calidad por su dinerec.

23 Poracnalidad. - Cads
individuo astd dotado de una peraonalidad propia
que influirdA en au comportamiento de compra. Existe
‘relacidn entre clertos tipos de perscnalidad ¥ 1la
preferancia por un producto. servicio ¢ marca.

3) Prefarencia des marca -]
lealtad.- Por 1lo general, la imagen que l& BAICa
tanga debe corresponder a la autoimagan de los

consumidores.

El piblico busca an la marca
un eAtatus que refleje la estimecién general qus le
de la socliedad y cuando la ha encontrado es leal a
ella para sentirse pertenccionte a ese "estile de

vida™ y =status.
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- Erogaso de decipidn del cempradop.-

Saguan Hotlar {1986) easte procasg puade

esquematirarse de la aignients maneras

Reaconocimiento BAsquods Evaluacidn Deaciaidn Campot tamiento
dal > dn > de »» de »¥ poaterior
probleams informacidn opelionas CORMPre a la compra
1 2 3 4 L]

i. Reconacimientoe del problema.~
8o raflere a descubrir sn s1 miamo

que existe una necesidad qus cubrir.

Por sjemple. el comprador siente la
preocupacidén por sy futuro sacondmico postarior & »u

Jubilacion.

2. Baaqueds de tnformacidn.-

Consiste on investigar gque fuentes
puadan satinfacer la hecasidadrs preaguntar a
amistades, medios de publicided, organigacichasn,
axporiancias anterioras: lass fuentes miéa eficaces
son las parscnaleas. Con esta infoarmacidn se conocen
marcaa y caracteristicaa.

For ojemple, o]l comprador investiga
con varias compafiias de seguron las diterentes

apciones QqQue eatss ofrecehn: claas da saguro,

polizras. coston y besnaficioe.
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3. Evaluacién de opclones.-

Bn base a lo antarior el coaprador
hace una evaluacidén de los principalea atributos
qus shcuentra an lans diferentas opciones;
ganeralmente se prasta mayor atencidn a lon

atributoa 'relacionados con exigencias personalen.

Por ejempleo. los atributos a evaluar
serian, enhtre ctroa: facilidades de pago, modo de

resmbolso., cléusulas espescificas, etc..

4. Daciemiédn de compra.-
El consumidor potancial adqQuiere el
producto o sarvicio que mada le convencid,

Por ajemplo, firma la pdliza con la

compafiia y tipo de seaguro que ealigld.

5. Comportamiento posterior a la compra.=-
Depandiendo del grado de

asatiafaccion que el cliente adquisra de au cénprl
sord la actitud que pressntey é&sta servird de guia

a otroa compradores para la oleccidn de aze u otros

productos o servicios, Da easta manesra puede
utiliecarss como publicidad o propaganda favorable ©

negativamente.
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En lo ques rsspecta al consumidor da
seguroa ne sabe, “segln datos de la Comisidn
Nacional Bancariu y de Seguros que s]l namerc de
asesguradoa en operaciones individualea as vida

ascendia en 1976 a mAa de un millén."(4)

Entre loa motives del consumidor de
saguros e shcuentra la creclente avidencia de los
poligros que encierra al desconocer la importancia
de proteger a una familia, la angusatiosa situacién
da tener Gua afrontar el propio scsatenimiento ¥y
muchas woeces ol de varios hijos adn incapacitados
pars trabajar.

diempre existean paracnas con grah
iniciativa y enpiritu emprandedor que logran salir
adelante eon ol momento de la crieiss pero iniclar
cualquier negocio e&a en nuestros dias dificil ¥
raquiere de determinada capital.

Como la mujor moderna éstA mAs preparada
para trabajar se regquiers ya de ella como
componante de la fuerza ocondmica y faltande un
miembro da édsta posiblemsnts no se contard con los
racursos nocesarios para un buen soatsnimlento.

Estas pon algunos de loa motivoa para

decidirse a comprar un seguroc de vida,
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A pesar de asto, abundan los casos sn que
as antepone cualquier gasto antes de pensar en algo
tan desagradabls como es el final de la vida que a
todoas noa espera. Emz como si evitandc al asegurador
Yy al tema en cuestidn se fratara de evitar la

llegada de este inavitable momanto.
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- CAPITULO 6., ASPECTO METODOLOGICO.-

= PLANTEMMIENTQ DEL FROBLEMA.:

7Cudles son los rasgos de personalidad comines
a un grupo de vendedores axitosos de una Compafila
Mexicana de BSeguroms Y exists alguna difsrencia
dentro de este grupo entre los perfiles obtenidos
por los vendedores profesionistas y los obtenidos

por los que no tienen este nivel académico?

= HIPOTEZIS.-

H?.- Los vandadorss sxitosos de seguros tienen
rasgos comunas de personalidad gque no varian
notoriamente entre los profesionistas y los no
profesionistan.

Hol- Mo axisten rasgos de parscnalidad comunes
a- un grupo de vendedotres sxitosos de sagutos sagin
ol Cusationaric Cleaver de Autocdeacripcion.

Hal.- Existen rasgos de parsonalidad ccmunes a
un grupe dea vendedores exitoscs de seguros segin el
Cusstionario Cleaver da& Autodescripcidn.

Ho2.- Mo existe diferencia significativa entre
los profesionintas ¥y los no profesionistas d4e un
grupo da vendedores eaitoscs dJde segulros con
respecto a los rasgca de parscnalidad medideos por

al Cuesptionarioc Cleaver de Autodescripcidn.
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Ha2.~ Raiste diferencia significativa entre
loa profesionistas y lo# no profesmicnistas de un
grupo de vendedoresa exitoacs da segurosn con
respacto a 10s rasgoa de personalidad medidos por

ol Cuestionario Cleaaver da Autodescripciédn.

Ho3.- No existe relacidén significativa entre
la eodad de un grupo de vendedores exitoscs de
saguroa ¥y aus rasgos de perscnalidad medidos por el
Cuestionario Cleaavar de Autodescripcién.

Hal.- Exinate relacién mignificativa entre 1la
edad do un grupo dea vendedoresa axitosos de seguros
Y B8sum rawmgos de porsconalidad medides por al

Cusstionario Cleaver de Autgdascripecién.

= REPINICION DE VARIABLES .=
Ingependionte. -

Vendadores exitosos de seguron.- Bn la
Compafiia Assguradora de donde esata cobtanida ia
muestra, bpe astableclieron metas a alcanzar en un
plaro daterminado para seleccionar asai a un grupo
calificAndolo de exitosor grupo que es nueatra
muestra de investigacién., aproximadaments la mitad
de eallo= han cursado por lo menos una carrera a
nivel licenciatura ¥ sohn dencalnados
profasiconistas; misntras gue e) resto de allos no

tisnen este hivel.
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Depondienten.-

Tendencias de actuacién medidas por el
Cuentionario Cleaver de Autodescripcidn.

Empuje: Capacidad para obtsner repultados
en lap saituaciones de cpomicién o circupstancian
antagonistas.

Influencia: Capacidad de influlr scbre 1la
gonte para actuar positiva y favorablamsnte.

Conptancia: Capacidad de desarrollar
trabajos consistantemsnte ¥y osn forma predecible.

Apogot Capacidad de regirse por
eataAndaras estrictos asvitando asi el arror,
problemas o riesgon.

Extrafiasa.-
Expariencia, afiona laborados eon el puasto,

adad y esntado civil.

MUESTRM, =

Para 1la alaboracidn de la preassnts
investigacién se sslecciond uns muestra de tipo no
probabilistico ds cuota en gque los sujetos debleron
rounir los siguisntas requisitos: sexo maasculino y
habor alcanzasdo matas preestablecildas por la
Ccompafiia Aseguradora de modo que ésta los considerd

axitosos.
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Se contd con 158 aujetos como muastra
reprasantativa de las poblacién de vendsdores con

que cuanta dicha Compafiia.

= RISEFQ DE INVESTIGACIONM.-
Cuasiaexparimental., expost-facte ya que no se

ranipulan variables.

= JNSTRUMENTO, -

Cuestionario Cleaver dea Autodescripcidn que
mide las tendenclias de actuacién de loas sujeton.

Gl cuestionario me encuentra constituido por
un protocolo de 24 perias de caracteristicas
individunlen; cada serie consta a su ver des cuatro
adietivons calificativos Jda los cuales o1 sujeto
dabara marcar con una "X" debajo de la primers
columna "M" aguédl gue ne acerque mas a mu  proplea
personalidad y debajo de la asgunda columna "L"
aqudl que mes mAs lojano o diferents a si mismo.

Para su calificacidn eses requisren cuatro
plantillans {una para cada apcala: ampuie,
influencia., apego ¥y conatancia), para obtenst un

puntaje que se graficara en la hoja ds evaluacién.

{Ver anexos I ¥ 1I para hoja de respusata y 4e

evaluacidn respectivamante.)
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QONFIABILIDAD Y VALIDEZ.-

KEn MNueva Jersey, Estados Unidos, donde se
cred ente instrumento, se aplicéd a 133 vendedores
de segurces el Cuestionario y un re-~test en dondea se
utilizéd 1la prusba estadiatica x2 para obtener 1la
confiabilidad; enceontrandose niveles significativon
al .01 y al .0S5.

Los cuatre aspectos o factores que mide el
inatrumento tienen correlacidn con otras proebas
paicolégican: entre allas el Test Guilfora-
Zimmarman, gque evaltan el comportamiente y que
estAn validadas.

Los factoras que incluye al Cusationario

tienen relevancia an loa comportamientos
sducacionalesn, gubsrnamentales, e industriasl-
comarciales.

El comportamiento humanc es muy complejo Yy
as por w8o inevitable ancontrar resultados
homogéneos para podar obtener cosficientes de
vali{dacién a menos que el comportamiantc a Rmedir

pueda ser predecible y controlado.

N



= DI -

La nplicaciéﬁ dsl cuesstionario se llavd a cabo
on forma colectiva a los vandedores qus previamente
fueron wseleccionados por la Compafiia Asaguradora
por obtaner netas especificos de productividad vy
que fueron reunidos an un Congremo Nacional. donde
s® llevd a cabo la aplicacidn. Las instruccjionans
fuercn lams expuestas e=n al apartado anterior

rafarentes al instrumento.

= ARALIGIS ESTADISTICO.-

Se utilizd la pruebes sstadiatica "T para dos
grupoa® con sl propdaito de ancontrar la diferencia
entre los profesionistas ¥y no profesioniacas y 1la
pruega "R de Pesarson” para medir l= relacién
axistante entre la edad de los vendedoras y sus

caractorinticaa de Perscnalidad medida= por el

Cuestionario Cleaver ds Autodascripcidn.
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- CAPITULO T.- ANALISIS ESTADISTICO.-

Con el propésitc de epcontrar las difearencias
da personalidad axistentan entre al grupo
comprendide por los vendedores profesioniatas y ol
constituido peor los no profesionistas., se utilied
la prueba estadistica "T para dos grupos al argar".

La prueba "R de Pearson™ se utilirzd con el fin
de msdir la relacién existente entre la ocdad da lon
vendedoren Yy sus puntajes obtenidos an las
diferentes escalas del Cuestionaric Cleavar de

Autodeacripeion.
Eatas pruasbas estadisticas fusron elegidan

debido a gue al inatrumento utilizado en ds sacala

intervalar ya que Be utilizaron 2 grupos al asar.
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- CARITVLO D.- ANALISIS DE RESULTADOS Y
CONCLUSIONES -

a)} INTERPRETACION Y DISCHSION DE RESULTADOS

Partiende del estudio de los datoa obtenidos
sn el anAlipis eotadiotico se obtuvieron 1los
pigulentes renmultados.

En 1a escala D gue evalua el grado de empujo ¥
capacidad de logroc de los sujetes no se encuentra
diferancia eatadinticamente aignificativa entre
sambot grupce, sin ambargc sa cbeerva que el grupo
de 1lca profesionistas (I=2,13) tiende a lograr
mayor empule; posiblemente incrementado por pu
desarrello praofesional a diferencis dal grupo de no
profanionistas (X~0.91) que tiende a no desarrcllar

su ompije deo la misma manera.

El hecho ds que estadisticaments no haya
difareancias asignificativar entre los vendedoran
exitosos profesionistas y los vendedores exitosos
no profesicnistas dea una misma Compafifa de Saguroa
posiblemants sa deba a la diversidad de motivoa que
lievan a un hombre a cohvartiraas snh Vendedor de
Saguros; a la variedad de carreras curssadas por el
grupo de ‘profesionistas y al rango de edad tan

amplio prevalante en ambos grupos.
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Parece ser que la formacién profesional en
entos Vendedors es no modifica de manera importante
1a autodescripcién de lom sujetos y qua para ser un
Vendedor axitosc nae requiers de caracteristicas
parscnalen no influenciadas por el hecho de
estudiar una carrera.

En cuanto al perfil obtenido por laa wedias dm
ambos grupos (profesionistas y no profesionistas)
des esta Compafiia de Seguros; podemos observar que
no correspcochde al perfil Norteamericano propuesto
por &l cussmtionario Clsaver de Autcdeascripcidn para
61 puesate de vendedor, el cual manciona que el
ocupante de esate puesto debe sar un individuo
abierto, entusiasta y persuasivo que proyecta
sogurided .en sl mismo ¥y #se dJdesenvuelve con
tranquilidady) una persona scciable gque damuestre
gran interés por la obtenciédn de sus resultados al
nismo tielnpo que mantiens relaciones amigables. Que
tenga interés por la gente y gane su respato y su
confiansa, debe reaccionar répidamente al cambio
siendo impacientes por la obtencién de resultados
para 1o cual rsquiere de tener puntajes altos an
smpude ¥y en relaciones interpersonales y bajos an

apego y constancia.
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Tratando dJde buscar una juatigicactan para
lontander porqué el Vendedor exitoso de Segurosa
maxicane no posee lam citadam caracterisaticas, se
incluye un analisis que Dimar Guearraro hace sobre

lan motivacicnes del trabajador Mexicano.

" En el Hexicano, 1la necenidad de 1la prople
estima e tremendamente intepsa..." "...parece gque
le fuera totalnente imposible wvalorarss altamente
an relacién a otros ¥y en relacidén a =i mismo..."
{1} ¥ afiods gqua esta caroencia de autcestima puede
dabersa al sentimisnto de inferioridad adguirido

daade la Conguista.

Puode ser que la falta de empuie que requiere
de confianza en a8l miosmo, aceptacion de retos y
toms de desicicnes ne remcnte en al Mexicano a 1la

falta de autoaestima.

Por otro lado ancontramos que el puntaja mas
alte obtenido por nuestros Vendedoran Mexicanons o8
1a influencia =zobre 1la gentes para actuar favorable
y positivamants; es decir que esatablace contacto
con la gente, 1a atisnde y motiva a actuar. habia
con soltura, gansara entusiasmo e impresiona

favorsblemente ¥ al respecto citamos de nueve &
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Diar Guertero quien en su apdlisis nos dice: "...la
necesidad de tener amigos ea desussdaments intensa
en &l Mexicano...” "... paraca unha neacesidad
profunda de)l Mexicanc estar habla que habla;
soclaliza on todas partes ¥y opté hasta clerto

punto, satisfecho por compleato de au sociabilided.”

(23

Parece sasr que al Mexicano encubra con  su

sociabilidad la talta do confianea en si mismo.

Por otro lado se tlenen los resultadons
roaferentes a 1la relaéibn de los factores medidos
por Clsaver ¥ la sdad de los sujstos en dondes Be
sncontrd una correlacidn estadisticeamente
aignificativa positiva con fuarga entre daébll ¥
modarada en cuanto a la constancia an la
realizacioén del trabajo para laborar
conaistentemente y en forma pradecible; ea decir
que con el incremento de la edad, ns tiende a
sumantar l1la capacidad de concentracién en al
desampefic de un patrén ds trabajo establecido, sae
aumanta su paclencia y el desarrollo de habilidadoes
espaciales que les da la saaperiencis; demusstran

lealtad y estabilided.

FParsce ser que conh al aumanto de adad ze

tiande al conformismo en el trabamjo.
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La correlacién gque s8e da ¢on el empujs as
antadisticaments significativa ¥ nos habla de un
decresmento en al empuje de lom vendedores con el
paze del tiempo, e8 decir, al aumentar la edad
tiendan a Adissminuir au logro de resultados, psu
autoridad en la toma de Jecisiones asi como la
proposicidn de resultadoa para rasolver problemas.
Por lo contrario, actian sopensando pros ¥y contras
d6 uns manera cautelosa ain arriesgor; prefieren un
ambjiante miés protegido y pradecible.

Sin embargo no hay que clvidar que la
corralacidén ehcontrada es ddbil y la edad de losn

vandedores no sobrepasa los &3 afios.

b) Limitaclonea y Sugarenciae.-
Pura finaljear asta invaestigacion as

conveniente mencionar lop problemes ¥y limitaciches

que surgisron coh roapsctc & la mueatra de
invesotigacion b 4 ol instrumanto utilirado
principalmonte.

La musastra seleccionada por la Compaka da
Seguros ss rafiore a aquelloms que habieando
slcanzadoc ciertos requisitos sa lea calificd de
axitosacs, perc a posar de épto, resulcs muy
heterogonea por sus diferentes sdadea., ocupacionas
Yy motives lparn laborar en el puosto: 1o que
dificultd obtensr un perfil cldsice del vendsdor

saitoso de dicha Compafiia.
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En cuanto a las fuentes de documantacidén, ho

pe ancontrd suficliente material bhibliograafico con

respecto a la venta ¥y consump dea aervicios

intangibles como sen los Seguras.

El ionsctrumento de ipnveatigacidn an, #sin

embarge, muy dtil para el Raclutamiento y Seleccidn

de personal tomando afempre &sn cuanta que a8 una

pruebas astandaricada pars la poblacidn

Estadounidense ¥ ya que (1] autodeacriptive

interfiere en sus reaulteados la bhaja autoastima
caracteristica de los Mexicancs.
Como sugerancia pars préximans investigaciones
wa recomianda empliamente la ocbtencidén de un perfil
paATa Veandedores de 3egurcs aplicable en al
Roaclutemisnte y Selsccldén de parsonal wutilizandoe
una musatra mds homogenea ¥ mediante un instrumentoc

de eavaluascidn de parsonslidad que no se bass en la

autroedeacripceidn.
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