2/ORS™
4

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS PROFESIONALES
ACATLAN

“Curso de introduccion a la mercadotecnia Uno a Uno para
personal de nuevo ingreso de Peppers & Rogers Group
Latinoamerica. (Propuesta)”

TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULODE = -

Licenciado en Pédégogia

PRESENTA ot
___ comtosoCamarlriiajvones

Asesor: Lic. Pacheco Pacheco Wenceslao Antonio

Sk
m NOVIEMBRE 2003

i



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



PAGINACION

DISCONTINUA



Agradecimientos

A mis padres y hermano por su apoyo
amor y comprension incondicional

A Andrés, por su paciencia, disposicion, amory gran
“apoyo en los detalles logisticos de este trabajo

A mi familia y amigos también gracias mil



Introduccién

Capitulo |. Conceptos generales
1.1 Pedagogia ........covriniininnneeninns e eveeas [ e reieeee 9
1.2 EAUCACION ..vvverrvereerssrrnsrnsees essrreaines oo e v 12

1.3 Modalidades de 12 dUCACION ..visiiemmesisimiseinmerssissssrssnsassssoresssssmaonsmeiscess 18

1.3.1 EdUcacion formal ;i iiiiiiiesimmimmissimsssnns o seveseen 13
1.3.2 EUCACION NO OMMal..vvvviusiverusisecivmeismmmmmasssssessens 14
1.3,8 EAUCACION INfOIMAL...iccvcsicmerresenssesssssmmsssessssisessssiissesssssssssssrsmsssssosssonss 45
1.4 Capacitacion ........ e be s as she bR eSO R Rt bR as SRS AR R e bR eae TR, 15
1.5 AGIESIIAMIBNO ..ottt s sori s ases s ris 17
Capitulo il. Situacién actual de la capacitacion y el adiestramiento en México
2.1 Globalizacion y capacitacion ..o enesessreneenmseen, . 19
2.1.1 Antecedentes de la globalizacion.........eiiiiiecinninien, srerererennd 19
2.1.2 Conceptualizacion........cuviiviminiinnenne [P RRRIN [EPTIOHPNTITNTIN -2}
2.1.3 Efectos de la globalizacion........c.ccuveaiiiioniinneenionn Crsresneisennas IR 5]

2.1.4 La capacitacion como herramienta para enfrentar la globall_zéclon ...... e 27

2,1.5 Competencias laborales.......c..c.uueu TN 32
2.2 Fines de la capacitacion ...........ceeeinvenrrennenersonnne RPN ‘ Shiessisieeerenenses Ceerrienaen 40
2.3 Algunos problemas que enfrenta la capacitacion ... et 43



2.4 Marco legal de la capacltaclon en Meéxico .......... - e croneee 46

241 Antecedentes Hei e ey 46
2.4.2 Constitucién Politica de los Estado Unidos Mexicanos..........rees e 48
2.4.3 Ley Federal del TrabajO........ecovrverrirrrenns . rrerreenesereersssesssseeivennens 48

Capitulo Ili. Proceso de capacitacion laboral

3.1 Elementos del proceso de Capacitacion .i..erererensissiirsessisrsossrsroniiverenmansines 91

3.2 Elementos para el disefio de un curso de capacitacion ..., 65
3.21 Planteamlento de objetivos, ..., ittt irisstr s sErss s . 65
3.22 Elecclén de contenldos... ..... one 72

73
80
: 83
3.2.6 Procedimientos de evaluacion.... 84
Capitulo IV. Fundamentos conceptuales de la Mercadotecnia uno a uno

4.1 Antecedentes de la mercadotecnia ... e 91

4.1.1 Concepto y evolucién de la mercadotecnia tradicional a la
mercadotecnia MOAEIMA......ociiriiiiiiiimriiisstesieoneeesiesaises e 94
4.2 La mercadotecnia uno a uno. Enfoque actual ................ st s e e saeeess et 102

>



Capitulo V. Propuesta. “Curso de introduccion a la Mercadotecnia uno a uno”

5.1 LA EMPresa .oviviiiiiiniinii it s res son
5.1.1 Principales areas dentro de la empresa..........ouecieeriiniiininemnisann
5.1.2 Problemas de capacitacion que enfrenta...........ccueiecininee eessserressseneants "
5.2 Estructura del curso ....... eves
5.2.1 Contenido teMACO.. i niiiieoiieesimesiniresinn i ssenesssieisaein
5.2.2 Objetivos generales y particulares......
5.2.3 Tiempos stigeridos........
5.2.4 Técnicas didécticas y actlvida'&es sUgeridas. ... dresrernenrrssarsin
5.2.5 Propuesta de evaluacién pdf Io's‘bérticipantes del curso....ueemieennieneens
Conclusiones ...............cccuuee. B PPN e [ETTTIRN
Bibliografia ................... PP PR, s PN "

Anexos

1. Guia didactica
2. Material de apoyo del instructor (Presentacion Power Point)

111
113

116
116
118

116

120

125

127

129



Introduccion

Los cambios en el mundo han sido vertiginosos en los uitimos afios, la- nueva
geografia politica, las nuevas condiciones de la economfa, los procesos de
integracion econdmica, son tan solo algunos ejemplos que muestran como el
presente siglo es poco parecido a las décadas pasadas. Estos cambios han afectado
de diversas maneras los diferentes campos del quehacer humano, incluyendo por
supuesto el mundo del trabajo. Asi, por ejemplo, la rapida transformacién y
necesidad de recambio de las tecnologias en los centros de trabajo, la mayor
complejidad de la competencia entre las empresas, ya no sélo a nivel nacional sino
ahora a nivel internacional, el creciente poder de los mercados financieros, son
factores que han venido afectando de manera directa a las empresas y por
consecuencia a los trabajadores.

Meéxico no ha sido ajeno a todas estas transformaciones. En los afos recientes
(albores del siglo XXI), diversos factores como recesion, bajas tasas de crecimiento,
desempleo, privatizaciones, etc., dejan ver, una economia en crisis, que han
agravado la situaciéon de amplios sectores de la poblacion en general y de la
poblacién trabajadora en particular.

En ese contexto, pareciera irse perfilando en el mundo laboral (considerando
empleadores y trabajadores), la opiniéon generalizada de que una de las estrategias
necesarias para subsistir es poner mayor atencion en la formacién y actualizacién

"

profesional permanente de sus recursos humanos. Decfa un empresario: “...los
programas de capacitacion incorporados en nuestras empresas, programas que
deben incluir a los duefios y directivos, programas que deben abandonar la obsoleta

idea que la capacitacion es inutil y peligrosa, para renovarla como la herramienta

Para efectos de este trabago se utiliza ¢l ténmino * acion proft al” come un ceplo amplio y generico. consistenie en ¢l conjunia de
accones encaminadas a desarrollar o mejorar las aptitudes de las persunas para y en el trabajo
En esc sentido semos a la ™ itacion™ como una modalidad de la formacion profesional En el desamollo de este trabajo. estos 1émnnos. en

ocasiones se utilizan como sinénimos
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mas efectiva con que podemos contar para sobrevivir a la globalizacion”, REYES,
Eduardo “Globalizacion y capacitacién” '

Un destacado consultor de empresas sefalaba que la capacitacion debe entenderse,
en el actual contexto, de una manera amplia, incluso como una actitud que todo
empresario debe asumir, donde su finalidad sea abrir caminos alternativos a los ya
existentes, Informarse sobre nuevos sistemas, tecnologias y herramientas que
mejoren el desempefio de las personas, etc. También sefala que “la capacitacién es
un elemento indispensable para que los empresarios, sus ejecutivos, asesores y
consejeros logren asegurar la supervivencia y sano crecimiento de su negocio”,
GRABINSKY SALO “Los sobrevivientes: empresarios del siglo XXI" 2

Lo importante a destacar es que este tipo de percepciones se han venido
traduciendo en una cierta visidn empresarial sobre |la necesidad de cambiar y romper
los paradigmas que en materia de capacitacion se tenian en México hasta hace
pocos afios, que atn muchos empresarios no sdlo comparten sino se resisten a
abandonar, que consisten en ver a la capacitacion en sus empresas como algo caro
y casi siempre inutil.

Dentro del contexto antes mencionado, se encuentran inmersas un sinndmero de
empresas, y entre ellas esta Peppers & Rogers Group, empresa bajo la cual surge el
presente trabajo.

Peppers, es una firma de consultoria, pionera en un enfoque de mercadotecnia
llamado “Mercadotecnia uno a uno”. Dentro los productos y/o servicios que ofrece
son: consultoria, conferencias, cursos y talleres que tienen como objetivo ayudar a
las empresas a ser mas rentables y al mismo tiempo a cambiar la actitud, de estar
centradas en ellas mismas para escuchar y atender las necesidades de sus clientes.
Por tal motivo, la naturaleza del trabajo exige a los empleados contar con una base

: CONCAMIN., Foro de Capacitacion para ls competitividad. Concamin. Ménico, 1999. p 14
= Ibidem. p.32




de conocimientos que sean el punto de partida para comprender la literatura sobre el
tema y desarrollar un trabajo coherente con la filosofia que se vende al cliente, para
lograr esto, consideré necesario disefiar un curso de introduccién que provea, al
nuevo personal, contar con los elementos tedricos basicos para el éptimo desarrollo
de su trabajo, por lo cual yo me avoqué a esta tarea; ya que actualimente, Peppers,
carece de un mecanismo de esta naturaleza, el personal, al incorporarse a la
empresa, simplemente, encuentra diversa informaciéon dentro del servidor, que
principaimente son presentaciones (conjunto de diapositivas elaboradas en Power
Point, que contienen informacién de casos desarrollados) y propuestas dirigidas a
prospectos, que por supuesto, no estan organizadas bajo ningun criterio, lo cual
dificultad el acercamiento a esa informacion. Bajo este contexto, la empresa pretende
que los que se incorporan a trabajar con nosotros, entiendan la filosofia de la
empresa en poco tiempo; considero que no es el mecanismo adecuado, pues es
nuestra responsabilidad, facilitar el conocimiento para que sea mucho mas facil la
comprension del mismo.

Es importante mencionar que este trabajo no pretende resolver un problema de tipo
cientifico y/o social, mas bien responde a una necesidad basica y especifica dentro
del ambito laboral, con un alcance que llega a la planeacion y no a la ejecucién de la
propuesta.

Considero que es sumamente imponrtante y necesario seguir avanzando en el campo
de la capacitacion laboral y hacer las cosas cada vez mejor y esto significa
compromiso para evitar lo que comunmente sucede dentro de las empresa: practicas
sin planeacion como respuesta a los llamado “"bomberazos”, que lejos de apontar
desmeritan el proceso de capacitacion. Es por esto que a lo largo del presente
trabajo revisaremos aspectos importantes en torno a esta materia, su contexto legal
asi como los elementos basicos para la elaboracién de acciones de capacitacion.




Por lo tanto, el trabajo comienza con la revision de conceptos generales como
educacion y sus modalidades, capacitacion, adiestramiento y pedagogia.

En el capitulo dos, abordaré la situacion actual de la capacitacién y el adiestramiento
en México, en donde veremos los fines de la capacitacién, e! marco legal y su papel
dentro del marco de la globalizacion asfl como los problemas que enfrenta tanto al
interior como al exterior de las organizaciones.

El capltulo tres, habla directamente sobre el proceso de capacitacidn que inicia con
la detecciéon de necesidades y termina con la evaluacion y seguimiento de
programas. También plantea los elementos basicos para el diseho especificamente
de un curso de capacitacion que va desde el planteamiento de objetivos, eleccion de
contenidos, técnicas y guia didactica, hasta e! procedimiento de evaluacion.

En el capitulo cuatro explicaré el concepto de Mercadotecnia tradicional y su
evolucion a la Mercadotecnia 1 a 1, asi como la situacion especifica de la empresa
Peppers & Rogers y el problema de la falta de capacitacion en su personal.

El ultimo capitulo presenta la propuesta de capacitacion, que consiste en la
planeacién de un curso de introduccion dirigido al personal de nuevo ingreso a
Peppers & Rogers, y que responde a la necesidad de que los empleados conozcan
la filosofia de la empresa y cuenten con los elementos tedricos basicos para el
optimo desarrollo de su trabajo.



Capitulo I. Conceptos generales

En este primer momento, mencionaremos algunos conceptos basicos como
pedagogia, educacion y sus modalidades, adiestramiento y capacitacion ya que
existe una estrecha relacion con el tema de esta tesis ademas de que son necesarios
para situar al lector en el lenguaje utilizado a través del tema.

1.1 Pedagogia

Etimoldgicamente pedagogia, se deriva del griego paidos, nifio y agogia, guiar,
conducir, pedagogo era el que instrula a los nifios. En Grecia y Roma (S. XVil y
XVIll) se aplicd inicialmente a la persona que llevaba a pasear a los animales;
después al esclavo que sacaba a pasear a los niflos al campo, y por extension al que
los educaba. Por lo que comunmente, cuando la gente escucha la palabra pedagogia
piensa en maestros de nifios; lo cual es incorrecto, ya que es una visién muy limitada
de este ambito de estudio. Con el tiempo se fue modificando este concepto hasta
ampliarlo al estudio y regulacion del proceso de la educacién pues actualimente se
aplica también a la atencién de adultos,

Sin embargo, existe un gran debate cuando se plantea la problemética
epistemolégica de la pedagogia, es decir, si es arte, ciencia o disciplina; y aunque no
es motivo del presente trabajo profundizar sobre este tema, haré algunas reflexiones
que me permitiran ubicar a este campo de estudio asi como argumentar por qué
considero a la pedagogia una ciencia.

El problema estriba en que se ha asumido estrictamente o dogmaticamente la nocién
tradicional de ciencia, es decir, la positivista, como argumento para negar el status de
cientificidad a la profesién de los pedagogos. Por ejemplo, se considera que ésta
debe normar y mejorar las diversas realidades educativas, y para elio no posee ni
recurre a estudios cientificos, sino a soluciones practicas cuya aplicacién sea viable



en una cienta situacion inmediata; que ‘sus teorfas no contlenen métodos'que sigan
rigurosa y snstematlcamente los pasos del método clentifico (metodologia clentlfica),

o algunos de éste.

Pero para entender a la pedagogfa como ciencia, es necesario tomar en cuenta dos
criterios. PrimérO' ellrniriar' todo tipo de dogmatismos positivistas, segundo:
comprender que; vlvimos ‘en-una nueva era, en la que el concepto de ciencia
positivista no puede ser estatico sino que debe evolucionar, abrir nuevas fronteras.

Es importante sefialar que la pedagoglia no es una ciencia pura, positiva o auténoma,
sino se considera dentro de las llamadas ciencias humanas, y como tal recibe la
ayuda de las demas ciencias y trabaja en estrecha relacién con muchas de ellas. La
pedagogia no es arte, aunque sl lo es la educacion, porque consiste en un hacer;
tiene un conjunto de reglas asi como el propdsito de realizar o alcanzar la belleza, no
es para su contemplacion sino para su vivencia plena. La pedagogia es clencia en
cuanto tiene un objeto propio de estudio, hace uso de métodos generales y
particulares, y el resultado de sus estudios asi como de sus hallazgos forman un
sistema de conocimientos regulado por ciertas teorias o leyes.

Pedagogfa como ciencia estudia al hombre en situacién educativa, se ocupa del
estudio intencionado, sistematico y cientifico de la educaciéon. También puede
definirse como el conjunto de normas, principios y leyes que regulan el hecho
educativo.! Por lo tanto el objeto de estudio de la pedagogia es la educacion

Con mayor amplitud, nos referimos a un campo de conocimiento tanto multi como
interdisciplinario que estudia, reflexiona, critica y orienta, en lo general y paricular,
los diversos fenomenos, aspectos y procesos educativos de las sociedades
histéricamente determinadas. Sus finalidades principales son: fomentar y contribuir
activamente en el disefio y formacion del modelo ideal de hombre que satisfaga las
necesidades economicas, politicas y sociales de las naciones; asi como enriquecer

" LEMUS. Luis Arturo. Pedagogia, temas fundamentales. Ed. Kapelus. 1973 pig. 87



la educacion -y vincularla estrechamente con el bienestar colectivo, o sea, con la
justicia, la igualdad, y la democracia.

Hoy en dia, a pedjagogia cobra cada vez mayor sentido en su existencia, pues se

encuentra kenkun proceso de evolucién, expansién, profundizacién e innovacién en

diversas’éi':eas de conocimiento, tales como: disefio curricular, planeacién educativa
para todds\ los niveles escolares, asi como sistemas y métodos de ensefanza
escolarizada y abierta; orientacion educativa, tests para la identificacion de
vocaciones, de capacidades, apftitudes, inteligencias; docencia, técnicas de
ensefanza - aprendizaje, formacion y actualizacion; comunicacion, el papel del
pedagogo en los medios masivos, estrategias pedagdgicas para suscitar la critica de
los mensajes; capacitacion de personal en el sector publico y la iniciativa privada,
etc.

“La pedagogia tiene una relacién dual con la educacion y procede de la educacion”

y consiste en una reflexion sobre ella, referida a las practicas y problemas que
conforman el fenédmeno educativo sea formal, no formal (donde se ubica a la
capitacién) o informal, Por tal motivo, resulta relevante definir qué es educacioén.

*FURLAN. Alfredo. “La formacién del pedagogo, las razones de la institucién™. En: Formacidn de profesionales
de la educacién. Memorias, México, UNAM. Fac. Fil. Y Letras, 1990, p. 42



1.2 Educacién

Etimoldgicamente, la palabra educacién “procede del latin educare que significa, por
una parte, “criar’, nutrir o alimentar y por otra, ex — ducere, que equivale a “sacar”,
llevar o conducir desde dentro hacia fuera™,

Frente a esta definicion podemos pensar que existe una antinomia (oposicion) sin
embargo, considero que se complementan, ya que son dos momentos de una misma
realidad y el hombre esta expuesto tanto a los factores externos (circunstancias)
como lntéi’nos o capacidad de desarrollo, por lo tanto ambas definiciones coexisten
enla vida'qe los seres humanos.

Asimisrhc‘)', la educacion es entendida como el desarrollo de las potencialidades del
individuo, en funcién de sus relaciones y de su aprendizaje social.

Fernandez! amplia el concepto cuando apunta que la educacion ha tendido a la
expansién, poblandose de significados y es concebida como proceso permanente a
través del cual se van desarrollando las potencialidades del hombre, en tanto
persona individual e integrante de una comunidad cultural y social, que esta sujeta a
los vaivenes emergentes de la compleja diversidad que caracteriza el transito de la
sociedad de hoy.

De aqui se desprende que la educacion antes que un producto acabado, definitivo e
inmutable, es un proceso dinamico. “Lo que aprendemos hoy sirve para aprender
mafana otra cosa superior y es modificado y reelaborado por lo nuevo que se
incorpora a nuestro haber intelectual o moral” 5,

* NASSIF, Ricardo. “Los miktiples conceptos de la educacién” En: Pedagogfa general. Buenos Aires. Ed.
Kapelusz, 1974 pig. 70

* FERNANDEZ, Estela Claudia. Pedagopfa de la mediocridad. Ed. Balcarce, México. 1999, p. 65

* Ihidem, pdg. 71




Es |mponante considerar que no es para las aulas ni para su provecho temporal, por
ejemplo para adqumr un tItqu academico o para el adecuado ejercicio profesional,
que se educa al Indlvnduo slno p‘ara la vida.misma. Todos los conocimientos que se
faciliten, Io h'abltos y actltudes, asf{ como los valores que se favorezcan a través del

proceso d I .no -pueden quedar limitados a su paso por las instalaciones

escolares; sino que deben ser para que los aplique en su vida diaria.

Por lo tanto, el individuo esta expuesto dfa a dia a una experiencia educativa ya sea
de manera formal o informal, entonces, una visién integral de la educacién considera
tres grandes segmentos, que constituyen las modalidades de la educacién. A
continuacién enunciaré de manera breve cada una de ellas para poder ubicar a la
capacitacion.

1.3 Modalidades de la educacion
1.3.1 Educacién Formal

La educacidn formal se define como “...actividad educativa inscrita en el sistema

educativo legalmente establecido” &

También podemos decir que es un proceso de ensefianza — aprendizaje estructurado
y sistematizado que forma parte de un sistema educativo institucionalizado,
cronolégicamente graduado y jerarquicamente estructurado que se rige, en el caso
concreto de México, bajo los criterios establecidos por la SEP, la UNAM, organismos
integrantes del sistema educativo nacional.

“La educacion formal, es impartida en instituciones (escuelas) por docentes con
contratos, dentro del marco de un curriculo determinado. Este tipo de educacién se
caracteriza por su uniformidad y una cierta rigidez, con estructuras verticales y

" Diccionario de ciencias de la educacién, Vol.. | (A =H). Madrid. Santillana. 1983, pag. 491



horizontales - (clases ' agrupadas por edad y ciclos ]erérquldos) y criterios de

admision"’.

En otras palabras; la educacion formal es aquella que su estructura y contenidos
responden; a‘la. organizacion secuencial de los diferentes niveles de ensefanza:
preescolak,'prlmaria, secundaria, media superior, superior, que se imparte en
establecimientos educativos aprobados que otorgan grados y titulos.

1.3.2 Educacion no formal

La educacién no formal es un proceso de ensenanza — aprendizaje, desligado del
sistema educativo nacional. Es toda actividad organizada, sistematica, educativa,
realizada fuera del marco del sistema oficial, que a través de cursos, talleres,
seminarios, etc., facilitan la adquisicion de conocimientos especificos, tanto para
adultos como para nifios. Se ofrece con el objeto de complementar, actualizar, suplir
conocimientos y formar en aspectos académicos o laborales. Es comun que no
otorgue titulos sino constancias de habilidades laborales, constancias de
participacién o diplomas, que sean valoradas por su utilidad en el trabajo. Es dentro
de esta modalidad, donde se ubica la capacitacion laboral.

Actualmente, albores del siglo XXI, existe un sistema de competencias laborales,
(implementado en nuestro pais en 1995)°, que pretende reconocer o certificar las
habilidades, conocimientos y destrezas adquiridas por los trabajadores con la
practica cotidiana de alguna actividad productiva o con la asistencia a cursos
extracurricutares, que no han sido reconocidas de manera oficial, de tal manera que
puedan obtener un certificado donde se indique su aptitud para desempefar una
serie de competencias laborales, basadas en normas previamente establecidas.

" Hamadache, Ali. Taller sobre la relacién de la educacion formal y no formal. Implicaciones para el
entrenamiento docente, organizado por la Oficina de la UNESCO. Kingston. Noviembre de 1994,
' Véase Capftulo 11, :



Cabe mencionar que respecto al tema de competencia laborales ain no se alcanzan
a ver los resultados por lo que ha sido muy debatido.

1.3.3 Educacién informal

Ahora bien, cuando hablamos de educacién informal, nos referimos al proceso que
dura toda la vida y en el que las personas acumulan conocimientos, habilidades,
actitudes y modos de discernimiento mediante las experiencias diarias y su relacion
con el medio ambiente. Es todo conocimiento libre y espontaneamente adquirido a
través de museos, cines, teatros, conferencias, reuniones sociales, nucleo familiar,
medios. masivos ,;de comunicacion, tradiciones, costumbres, comportamientos
sociales, etc.

Una vez ubicada la capitacion dentro de la modalidad de educacion no formal, es
importante definir tanto capacitacién como adiestramiento. '

1.4 Capacitacion

"Etimologicamente viene del adjetivo capaz y éste a su vez del verbo latin capere
que significa dar cabida, traduciéndose como el conjunto de actividades que dan
cabida a proporcionar conocimientos y desarrollar habilidades a fin de que una
empresa funcione mejor” &,

La Secretaria.del Trabajo y Prevision Social (STPS), dice que la capacitacion “es un
proceso participativo , dindamico y continuo, para la adquisicién y perfeccionamiento
de los conocimientos, habilidades, destrezas, aptitudes y valores de los individuos,

* RODRIGUEZ Estrada, Mario y RAMIREZ Bucndfa Patricia._ Adminisiracién de la capacitacidn. Mc Graw Hill.
Mésica, 1991. Serie capacitacion efectiva, P, |



referidos a un campo de trabajo para lograr su formacion integral “y lo considera un
*,..proceso sistematico y continuo ya que no se realiza en un solo momento, es en
etapas, ademas de ser planeado y organizado para que pueda cumplir con sus

objetivos y responder a las necesidades de los trabajadores y de la empresa™’ .

Después de revisar las definiciones anteriores, concluyo que la capacitacién es un
proceso integral a través del cual el trabajador puede adquirir, actualizar y desarrollar
al maximo sus potencialidades, conocimientos, habilidades y aptitudes en el orden
cognoscitivo, psicolégico y social, para el mejor desempeiio de una funcion laboral o
conjunto de ellas.

En muchas ocasiones se ha considerado que la capacitacion es la panacea, es decir,
la solucién a todos los problemas laborales que se puedan suscitar en las empresas,
y no es asl, es un proceso educativo que puede generar un cambio de actitud en el
trabajador. Sin embargo, si la capacitacion no es la solucion a todos los problemas
de una organizacidn, tampoco es solamente una obligacién legal.

Entonces, al hablar de capacitacién, nos referimos al desarrollo integral del individuo
el cual debe considerar y atender todos los campos de conocimiento (cognoscitivo,
psicoldgico y social).

De esta manera, dentro de &drea de capacitacion podemos ubicar con mayor
especificidad un proceso de instruccion, entendido éste como un proceso de
ensefanza — aprendizaje que tiene como propdsito desarrollar habilidades, destrezas
y aptitudes en el trabajo, que le permitan al individuo desempefiar con eficacia
(entendida como el grado de cumplimiento de los objetivos predeterminados) y
eficiencia (entendida como el racional aprovechamiento de los medios y recursos con
que se cuenta para alcanzar un objetivo preestablecido) una funcién dentro de su
puesto de trabajo.

Y$.T.P.S. ELproceso de capacitacién en Manual de capacitacié
" thidem. p. §




Este proceso coknte"mpl;a' lo siguiente:
. Plah‘t_e;afrhiehi{ddé objetivos generales, que buscan lograr ciertos fines,

¢ Contenidos; que comunican sistematicamente informacién sobre procesos,
técnicas o hechos. v

* Metodologia, que se basa en principios pedagoégicos.
* Técnicas y materiales didacticos, se requiere de ciertos medios y recursos.

s Instructor, se necesita de la participacién de un especialista que facilite la
experiencia de aprendizaje.

» Participante, que es a quien se dirige el proceso.

1.5 Adiestramiento

La palabra adiestramiento proviene del adjetivo diestro y éste a su vez, de la palabra
latina dexter que significa derecho. Es el conjunto de actividades encaminadas a
hacer mas diestro al personal, es decir, a incrementar los conocimientos y
habilidades de cada trabajador de acuerdo con las caracteristicas del puesto de
trabajo, con el fin de que lo desempene en forma mas efectiva.

Andrew Sikula, afirma que el adiestramiento “es el perfeccionamiento de habilidades
de un hombre, en una labor manual especifica, mediante el ejercicio repetitivo y
constante de las ocupaciones que implican una especialidad""’,

"' SIKULA. Andrew F. Administracién de_recursos humanos en 1
impresion. Limusa, México, 1991, p. 134,

as empresas. Tr. Martha Herndndez Rocha, 5*




Marroquin, propone que “adlestramlento es el conjunto de procesos sistematizados
por medio: de Ios’\ cua|es ‘'se intentard modificar destrezas y habilidades de los

hombres para hacerlos mas eftcnentes y efectivos en el desemperio de su oficio

De o anterior, podemos decir que el adiestramiento es un proceso de ensefianza —
aprendizaje referido a'las tareas definidas de un puesto de trabajo a través del cual
se permite que el trabajador adquiera, desarrolle o perfeccione ciertas habilidades
motoras o destrezas as/ como conocimientos tecnolégicos y organizados para poder
desempefiarse en su puesto de trabajo. El adiestramiento estd mas enfocado a
desarrollar el area de aprendizaje psicomotriz.

> MARROQUIN, José. Capacitacién a trabajadores: capacitacion de recursos humanos. Ed. Gernika. México.
1978, p. 34




Capitulo . Situaciéon actual de la capacitacion y el
adiestramiento en México

2.1 Globalizacion y capacitacion
2.1.1 Antecedentes de la globalizacion

A lo largo de la historia han ido cambiando las formas en que se dan las relaciones
econdmicas entre paises y que constituyeron de manera: Ienta pero segura un
sistema que facilité expandir un Capitalismo comercial. en. el cuaI se -reafirmé la

influencia exportadora de bienes econémicos y cultura es [¢] nlclo a procesos

que contemplaron el surgimiento de espacios que anlcularon e intensificaron un

modo pamcular de’ vuda a nlvel soclo - cultural polltic conémlco >évn el mundo

entero,

"La globéllza__plén' s:la a‘rgc;tenryfstica principal del ciclo histérico lhaugurado por la
cafda del muro'de Bérlfh.~én noviembre de 1989, y la desaparicién de la Unién
Soviética, en diclembre de 1991""%,

Sin embargq, la globalizacion, se presenta de manera muy incipiente desde los siglos
XV y XVI en los que "la division mundial del trabajo se limitaba al intercambio de
productos  entre regiones particulares”'®. En esta época existian, también,
movimiento de capitales, bienes y trabajo que se pueden definir como “globales"”.
Pero con los avances que se dieron a nivel tecnoldgico, industrial y econdmico en
estas épocas y los cuales configuraron poco a poco en el mundo, un modelo en el
que hoy hace énfasis en la dinamica que desde el orden econdmico, estimula
preferentemente una demanda mas homogeneizada de los consumidores a nivel

internacional, alianzas y fusiones entre empresas de diferentes paises y variados

" RAMONET. Ignacio. “Impacto de la globalizacicn en los paises en desarrolio™ En: Cemos memoria. Revista

mensual de polftica y cultura, Num. 134, Méaico, Enero de 2000. p.§

" HOBSBAWN., Eric J. “Pequeiio mundo global™ En: Cemos memoria. Revista mensual de palitica y cultura.
Num. 134, México, Abril de 2000. p.5



tipos de conexiones econdmicas entre las que encuentran el Comercio Internacional,
los flujos de -inversién extranjera directa e indirecta etc. Este proceso, esta
acompafnado también de configuraciones de orden politico y cultural que conforman
en el escenario mundial, la redefinicion de los papeles que cumplen los Gobiernos,
Estados, Empresas, Organizaciones no Gubernamentales etc., en los lineamientos
estratégicos de poder conquistar mercados mundiales que trasciendan economias
Nacionales.

El origen de la globalizacién mundial podemos encontrario en el proceso de
internacionalizacién de la economia, entendiendo por ésta, un crecimiento del
comercio y de la inversion internacional mas rapido que el de la produccion mundial,
que se viene dando desde la Segunda Guerra Mundial.

Posteriormente, con el fin de regular las crecientes relaciones comerciales entre
paises desarrollados, se genero una estrategia econdmica y politica que consiste en
liberar todas las barreras al libre comercio, implantadas por la estrategia de
substitucion de importaciones. No se limitan a invertir dentro de su espacio territorial,
sino que buscan alternativas de comercio e inversién en otros paises, creando toda
una mezcla de intercambios econdmicos entre las distintas naciones. La
internacionalizacion econdmica tiene que ver, ademas, con la expansiéon del
capitalismo como modelo econémico mas generalizado y modo de produccién en el
ambito mundial.

Esta internacionalizacion comenzé formalmente con la constitucién de la
Organizacidén de las Naciones Unidas (ONU) y la creacion de sus agencias: el Fondo
Monetario Internacional, el Acuerdo General de Aranceles y Comercio, el Banco
Mundial; y como un fenomeno regional del llamado primer mundo a raiz de la
liberacion del comercio y las inversiones internacionales entre los paises integrantes
de la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémico.




Otro elemento que ayudé al avance vertiginoso de la globalizacién fue el surgimiento
de una {éorfa econémica a tono con los requerimientos del fendmeno: la
Contrarrevolucién Neoclasica o Neoliberalismo que es una corriente econdmica que
" ‘retoma_del liberalismo principios como el que se refiere a disminuir el margen de
accion del sector ptiblico y ampliario al ambito privado'®.

Dentro de las caracteristicas propias del modelo econdmico Neoliberal, se
encuentran dos esenciales:

1. Fomentar la extension del mercado y las privatizaciones.
2. Desalentar:

- las prestaciones y servicios publicos,
- la regulacién estatal del mercado
- la participacion del sector publico en la economia.

Como toda  corriente econdémica, el neoliberalismo lleva implicitas sus
recomendaciones de politica que en el caso particular de los paises
latinoamericanos, se identifican como politicas de austeridad y ajuste, expresadas la
mayoria de las veces, de la siguiente manera:

o Disminuir el gasto publico

o Sanear las finanzas publicas

e Reducir la participacion del estado

e Hacer regresiva la redistribucion mediante los impuestos

e Forzar un cambio en el equilibrio de poderes dentro de la sociedad
* Aumentar la libertad econémica

e Apertura al capital y mercancias extranjeras

" RAMONET. Op. Cit. p. §




Ei neohberalusmo al Igual que eI Ilberallsmo economlco basa el exlto de la econom{a

de un pais en eI comercl )

esa penetraclon.,que conlleva hacia una competencia internacional de acceso a

mercados, lo que permlt!o el desarrollo y expansion de las empresas transnacionales
por todo el mundo.

2.1.2 Conceptualizacién

En su definicion mas amplia, el término globalizacién considera un proceso de
creciente internacionalizacion o mundializacién del capital financiero, industrial y
comercial, nuevas relaciones politicas internacionales y el surgimiento de la empresa
transnacional, que a su vez produjo como respuesta a las constantes necesidades de
reacomodo del sistema capitalista de produccion, nuevos procesos productivos,
distributivos y de consumo sin una localizacion geografica definida, una expansion y
uso intensivo de la tecnologia sin precedentes. “La globalizacion no apunta a

conquistar los paises, sino los mercados"'®.

José Silvestre, dice que la globalizacién “es el proceso de integracion econdémica
entre palses en donde los procesos productivos de comercializacién y de consumo

se van asimilando de tal forma que se hable de una totalidad, un conjunto”. 7

Hugo Fazio, por su parte, menciona que la globalizacion “se ha convertido en un
imponante referente de las relaciones contemporaneas, aun cuando valdria la pena
aclarar que no se le puede asociar con fendmenos estrictamente internacionales, ya

" RAMONET. Op. Cit. p. §
17 MENDEZ Morales. Jos¢ Silvestre. Pasado
1999, p 68.

futuro de la cconomia mesicana. Ed. Panorama. México,
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gue es un proceso que abarca y vincula por igua! al sistema internacional y a las
diversas sociedades nacionales. En realidad, la globalizacién es un proceso que
desdibuja Ias fronteras entre lo intemo y lo externo e induce a un nuevo tipo de

vinculacién que articula multifacéticamente estos dos ambitos”. '

En un sentido mas estricto, la globalizacion puede definirse, dependiendo de qué
nivel se desee'analizar; puede hablarse de la globalizacion del mundo entero, de un
pais, de u/'na industria especifica, de una empresa, hasta de un modelo econémico y
politico. e

A escala mundial, la g]oballzacién se refiere a la creciente interdependencia entre los
i'eflé]a en |os flujos internacionales de bienes, servicios, capitales

s'ala nacional se refiere a la magnitud de las relaciones entre la

economia de un estadoy el resto del pais.

Es un proceso de, nto internacional o mundial del capital financiero, industrial,

comercial, hdrhano; polftlcb-y de cualquier tipo de actividad intercambiable entre

paises,

La globalizacion ha sido establecida como uno de los conceptos que organizan la
discusién econdmico politica contemporanea. Esta a su vez se ha constituido en una
transformacion cualitativa del capitalismo y ha desarrollado una nueva relacion de
interdependencia mas alla de los estados nacionales.

Todos los dias, los periddicos estan llenos de noticias que nos recuerdan que las
organizaciones han adoptado un enfoque global. Los noticieros hablan, con
frecuencia de asuntos como las balanzas comerciales internacionales y las
fluctuaciones de las monedas. No es raro leer acerca de empresas japonesas que

* FAZI0 Vengoa. Hugo, et al.. Globalizacion, incenidumbre y posibilidades, Politica, comunicacion, cultura.
TM editores. Colombia. 1999, p. 3




estan avanzando en los mercados de Estados Unidos ni de empresas
estadounidenses que estan progresando en los mercados de Japén, etc,

Enla adm,iniét‘racl_én de principios de este siglo (XXI), el punto central es lograr los
mayores n:i‘vellyes de: competitividad, que empujen hacia la tarea de estar en constante
evolucién""pfo’greéd y-luchar por mantener altos niveles de calidad en los productos
sean del area { ue 'sean (biotecnolégicos, cientificos, industriales, etc.), para ofrecer
lo mejor del me cad

Los elkemen'tds_de'ﬂnltorlos de la globalizacion pueden resumirse de la siguiente

manera:

1. El significado y la creciente importancia de la estructura financiera, lleva a que
ol pape| de las finanzas predomine sobre la produccién.

2. La importancia en el aumento de la estructura del saber, se dice que el
conocimiento ha llegado a ser un importante factor de la produccion.

w

El aumento en tecnologlas, en la transnacionalizacién de éstas asi como en el
riesgo creciente de su répida obsolescencia.

4. El ascenso de corporaciones multinacionales: se dice que las corporaciones
no tienen mas alternativa que transformarse en corporaciones globales y
transnacionales, junto con los bancos transnacionales, que se han
transformado en los poderes mucho més influyentes que los estados
nacionales y sus propias economias.

5. Fortalecimiento de esquemas que constituyen un paradigma en cuanto a la

construccién de una nueva forma de vida, mas homogeneizada mundialmente
y un sistema comercial basado en el proceso contemporaneo de articulacion e
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interdependencia’ entre sistemas econémicos "de los multiples pafses y
region'es'deil'mund'o que entrecruzan sus capitales financieros.

Asi pues, la-globalizacién ha transformado la forma-en que las empresas llevan a

cabo sus organizaciones, sus operaciones, pero sobre todo, ha tenido un impacto

muy impo nte",e,n‘la organizacién misma, por lo que el perfil de sus integrantes es

distinto,
Dichas diféfénciés se explican en virtud de que:

1) la emérgéncia de nuevas tecnologias y la velocidad en que éstas aparecen y
se ifansform'an. se han vinculado también con las nuevas exigencias de
formacion y desarrollo de recursos humanos, y con la obsolescencia y el
cambio en las ocupaciones.

2) el surgimientos de nuevos actores en la economia ha determinado que ya no
se compite solo hacia adentro de cualquier pals, sino que las economias se
encuentran inmersas en este mundo globalizado e interrelacionado,
propiciando la competencia con nuevos actores y exigiendo a las empresas
mayor calidad y productividad, asi como el desarrollo de nuevas estrategias
competitivas.

3) El creciente poder de los mercados ha propiciado la falta de sincronizacion
entre el desarrollo de la economia y el empleo en los paises, asi como
cambios en la demanda con ciclos mas cortos de vida de los productos, lo que
exige a las empresas la atencion de nuevas y cambiantes necesidades de los
consumidores.



2.1.3 Efectos de la globalizacion

Entre los efectos mas importantes de la globalizacion se encuentran la
estandarizacion de productos y servicios, la apertura de barreras arancelarias y las
economias de escala. La estandarizacion de productos significa que éstos tienen
poca o nula variacién entre los distintos paises o regiones donde se distribuye (si un
producto necesita ser modificado significativamente para introducirse en otra region,
este ya no es un producto estandar). La apertura de las barreras arancelarias, ha
introducido el llamado consumo de productos masivos, permitiendo que tengan
acceso a muchos paises. La economia a escala puede hacer un negocio mas
competitivo con estrategias poco costosas, utilizando la capacidad de su
infraestructura, aumentando la productividad y distribuyendo los costos fijos entre un
mayor numero de unidades.

La globalizacion ha provocado la creacién de grandes corporaciones en ciertos
sectores industriales, propiciando que algunas pequenas y medianas empresas sean
vendidas a esas corporaciones.

Ante los efectos de la globalizacion que impregnan toda la vida social, econémica,
cultural, educativa de nuestro pais, es indudable que en materia educativa haya
modificaciones y ajustes que permitan enfrentar los cambios en la economia vy la
tecnologfa los cuales estan reafirmando la relevancia de la educacién integral y
permanente del hombre ya que, es relevante el capital intelectual de las
organizaciones, el cual se define como la suma de los conocimientos que poseen
todos los integrantes de una empresa y le dan a ésta una ventaja competitiva. Por lo
tanto, es evidente que uno de los principales desafios a enfrentar, es la

transformacion de los sistemas de formacion y capacitacion.

Ahora no solo demanda mayor capacitacion y formacion a los trabajadores, sino
también a los propios empresarios, en especial a los de las micro, pequefias y
medianas empresas, ya que les exige desarrollar y actualizar conocimientos y



habilidades para ejercer exitosamente su actividad, constituyéndose como
comunidades de aprendizaje o en ‘“organizaciones inteligentes” como se les ha

denominado.

2.1.4 La capacitacién como herramienta para enfrentar la globalizacién

Como hemos visto, los cambios en el mundo han sido vertiginosos en los Ultimos
afios, la nueva geografia politica, las nuevas condiciones de la economia, los
procesos de integracion econdémica, son tan solo algunos ejemplos que muestran
cémo el presente siglo es poco parecido a las décadas pasadas. Estos cambios han
afectado de diversas maneras los diferentes campos del quehacer humano,
incluyendo por supuesto el mundo del trabajo. Asi por ejemplo, la rapida
transformacion y necesidad de recambio de las tecnologias en los centros de trabajo,
la mayor complejidad de la competencia entre las empresas, ya no sdlo a nivel
nacional sino ahora a nivel internacional, el creciente poder de los mercados
financieros, son factores que han venido afectando de manera directa a las
empresas y por consecuencia a los trabajadores.

Timothy Heyman'®, sefiala que México fue también pionero en sufrir las
consecuencias inesperadas de esta globalizacion, con la crisis financiera que estallé
en diciembre de 1994. Una devaluacion relativamente pequefia del 15% desaté una
ola de especulacion contra todos los instrumentos de inversién operados en México y
fuera de él. Estas inversiones e inversionistas en los mercados de acciones, de
deuda y de derivados interactuaron entre si para ocasionar un crac financiero: una
exageracion irracional en la devaluacion del peso, en el alza de las tasas de interés,
y en la caida del indice accionario y de los precios y de los bonos internacionales. No
obstante, el rescate financiero orquestado por el gobierno estadounidense entre
enero y marzo de 1995 no hubiera sido posible sin el mismo proceso de globalizacion

Y HEYMAN, Timothy. Inversion en la globalizacidn. Andlisis
mericanas. Milenio. México, 1998 p. 35

administracion de las nuevas inversiones




simbolizado por el Tratado de Libre Comercio implementado en 1994, Este rescate
tacllité la recuperacién financiera de 1995 y la economia de 1996. A su vez, la
cbmpetitividad de la industria mexicana, resultado de la globalizacién comercial de
los afios 1986 a 1994, hizo posible el auge en las exportaciones mexicanas después
de la devaluacion de 1994, que fue causa importante de la recuperacion econdémica.

En este contexto, pareciera irse perfilando en el mundo laboral (considerando
empleadores y trabajadores), la opinidn generalizada de que una de las estrategias
necesarias para sobrevivir es poner mayor atencion en la formacion profesional

permanente de sus recursos humanos®.

Decia un empresario: “...los programas de capacitacion incorporados en nuestras
empresas, programas que deben incluir a los duefos y directivos, programas que
deben abandonar la obsoleta idea que la capacitaciéon es inutil y peligrosa, para
renovarla como la herramienta mas efectiva con que podemos contar para sobrevivir
a la globalizacién”, REYES, Eduardo” ?'

Lo importante a destacar es que este tipo de percepciones se han venido
traduciendo en una cierta conciencia empresarial sobre la necesidad de cambiar y
romper los paradigmas que en materia de capacitacion se tenian en México hasta
hace pocos anos, y que aun muchos empresarios comparten y se resisten a
abandonar, y que consisten en ver a la capacitacion como algo caro y casi siempre
inatil, que habia que capacitar sélo porque la ley laboral lo sefalaba, aparte de
compartir el eterno temor de que una vez capacitada una persona se vaya a otra
empresa.

“La capacitacion debe ser un proceso continuo debido a que los cambios en las
condiciones tanto internas como externas implica que una organizacion realice los

*Para efectos de este trabagjo se utiliza ¢l iérmino “formacién profesional™ como un conceplo amplio y gendrico.
consistente en el conjunio de acciones encaminadas a desarrollar o mejorar las aptitudes de fas personas para y en
¢l trabajo.

En ese sentido vemos a la “capacitacion™ como una modalidad de la formacidn profesional. En el desarrollo de
este trabajo. estos términos. en ocasiones se utitizan como sinénimos.

*' CONCAMIN. Globalizacion y capacitacién. En: Foro de Capacitacion para la competitividad. Concamin.
México, 1999, p.14



ajustes necesarios para adaptarse rdpidamente. Si las personas que integran una
organizacion no estan preparadas para el cambio, es casi seguro que la empresa
tienda a desaparecer. Ante la presente apertura comercial y globalizacion econdémica
es por demas evidente que las empresas tienen que ser competitivas si quieren
ocupar un lugar dentro del mercado mundial a través de los empleados ya que ellos
son la principal fuente por la que se genera un valor agregado a los productos y
servicios, lo que a su vez se traduce en una ventaja competitiva. Hay varias formas
para ser competitivo; se necesita crear un producto con mayor calidad que la de los
compstidores; proporcionar mejor atencion y servicio a los clientes; lograr menores
costos de fabricacion que los competidores o, simplemente, proporcionar al cliente
un valor mayor por su dinero. Como podemos ver en los ejemplos anteriores es
fundamental la participacion del factor humano y esto sélo se puede lograr a través

de la capacitacion” %,

Por su parte, Rugman, Alan y Richard Hodgetts, mencionan que "unicamente con gente
capacitada en todos los niveles se tendran mejores condiciones de competencia, no
solo en el ambito nacional, sino en el internacional. Para que las empresas puedan
sobrevivir en este ambiente de competencia y globalizacién es necesario contar con
trabajadores que tengan la capacidad de tomar decisiones oportunas para la solucién
de problemas, ademas de tener la capacidad de comunicar claramente sus ideas a
sus companeros de equipo para lograr soluciones conjuntas, de esta manera se
logra un compromiso mas estrecho entre los objetivos de la organizacion y los del
individuo. Otra forma para que las empresas puedan enfrentar el reto de los negocios
internacionales es destacando en tres areas. Primero, han de mantener la
competitividad econdmica. Segundo, deben infiuir en las regulaciones comerciales
para que el resto de las naciones abran sus fronteras a los bienes y servicios del
exterior y estar dispuestos a comprar y vender en el comercio mundial. Tercero,
deben desarrollar una orientacion global que les permita operar como empresas

** ZARAZUA Vilchis. José Luis. “Capacitacion: un praceso continuo y programado para hacer frente a la
globalizacién.”, En: Gestidn y estrategia No. 15 / Enero-Junio. 1999 /UAM-A, p. 4
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multinacionales, no como simples compafiias locales que llevan a cabo negocios en

3

el exterior”, ** .

Es relevante tomar conciencia de que para ser mejores, tenemos que competir con
los mejores, Y si el objetivo es vender nuestros productos en los mercados grandes,
se necesita pensar en grande y no conformarse con hacer productos de calidad
regular o lo que es peor esperarse a que otro pais lo fabrique. Si el objetivo es
ingresar y permanecer en el mercado mas grande del mundo, es necesatrio tener
gente preparada y actualizada capaz de enfrentar los cambios tecnoldgicos y estar a
la vanguardia en informacion. Muchas expectativas de crecimiento y desarrollo de los
mexicanos se pierden por la falta de informacion, conocimiento y actualizacion.

También debe generarse un cambio de actitud por parte del empleado hacia la
capacitacion, porque en algunas ocasiones la gente se rehusa a ser capacitada, y
por parte de los empresarios deben ser mas justos y equitativos en el reparto de los
ingresos generados por la empresa. Porque en la medida de que el trabajador tenga
una condicién de vida decorosa, su actitud hacia el trabajo va a ser diferente. En
estos tiempos de cambio ya no funciona por mucho tiempo “el empresario rico con
empresa pobre”. El empresario actualmente debe hacer un esfuerzo por distribuir

mas equitativamente las ganancias que ha generado gracias a sus trabajadores.

En este sentido, una de las principales herramientas para obtener resultados
eficientes en la administracion de recursos humanos es precisamente la
capacitacion, y reitero, es fundamental dejar de verla como una obligacién en materia
legal con la que se debe cumplir para evitar sanciones, hay que considerarla como
un instrumento de desarrollo tanto para la empresa como para el individuo, porque si
se imparte correctamente, la capacitacion genera resultados positivos para todas las
partes involucradas en el funcionamiento de una organizacion. Asi es: la capacitacion
es una inversion que el empresario debe realizar si desea adaptarse rapidamente a

* Rugman, Alan y Richard Hodgetts. Negocios internacionales. Un e
McGraw Hill, México, 1997.p.14
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los constantes cambios que el medio exige. Estas transformaciones exigen que las
empresas cuenten con gente preparada que ayude a resolver problemas, para
afrontar los retos que se presentan recientemente en los negocios, es necesario
contar con personal productivo que elabore bienes y servicios de calidad con el
propdsito de que la empresa pueda competir y mantenerse en un mercado
globalizado.

Por lo tanto, es de vital importancia para una organizacion lograr la calidad de sus
productos a través de su gente. Para tener gente productiva es indispensable
brindarles capacitacion, no practicas “relampago” sin una planeacion ni elaboracion
adecuada, ya que esto resuelve el problema momentaneamente pero no forma en el
empleado la necesidad de continuar preparandose ni, mucho menos, desarrollarse
en una organizacion que “improvisa”. Es necesario que la empresa se preocupe por
sus recursos humanos y que los apoye en la formacion continua para tener, no sélo
mejores trabajadores sino también mejores seres humanos. Si la capacitacion se
imparte de manera continua se generara en el individuo un interés hacia el
conocimiento y la actualizacion que son los mejores aliados para el progreso de todo
ser humano, porque a lo largo de su vida lo Unico que no perdera valor sera el
conocimiento acumulado.

Este cumulo de conocimientos de los trabajadores es lo que realmente puede llevar a
las empresas al éxito o al fracaso, ya que, para quienes todavia lo dudan, las
personas son lo mas importante en una organizacion y son ellas precisamente las
que generan el resultado de las operaciones. El persona! bien capacitado es capaz
de ofrecer continuamente un valor adicional a todo lo que produce, sin embargo, en
buena parte de nuestras organizaciones no se le da la importancia debida al factor
humano, ya que muchas veces existe oferta excesiva de mano de obra que puede
ser adquirida por los empleadores.

Es necesario darle un giro a esta situacién debido a que el nuevo ambiente de
negocios no permite que las empresas operen con empleados que no desarrollen su
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creatividad y a quienes no se les permita innovar para contribuir a mejorar su
empresa. Un empleado sin motivacion permanecera en la empresa mientras
consigue otro trabajo que cubra sus expectativas. De tal manera que para medir la
calidad del personal en una empresa es importante considerar el nivel de desempefio
que obtiene a través de la capacitacion y si ésta es continua, impulsara al individuo a
ser mejor cada dia. Por lo tanto, tendra mayor capacidad para adecuarse a las
nuevas necesidades y ayudara a su empresa a poder competir en un mercado cada
vez mas amplio.

2.1.5 Competencias laborales
Antecedentes

Dentro del contexto antes mencionado, uno de los principales desafios a enfrentar en
este inicio de siglo es la transformacion de los sistemas de formacion y capacitacion,
en virtud de su importancia para la generacién de conocimiento en las sociedades
contemporaneas.

“El enfoque de competencia laboral surge en el mundo como respuesta a la
necesidad de mejorar permanentemente la calidad y pertinencia de la educacion y la
formacion de recursos humanos, frente a la evolucion de la tecnologia, la produccién
y, en general, la sociedad, y elevar asi el nivel de competitividad de las empresas y

las condiciones de vida y de trabajo de la poblacion”. 2

El Consejo de Normalizacion y Certificacion de Competencia Laboral, CONOCER,
remarca que hoy se reconoce que el aprendizaje ocurre en diversos ambitos y en

f‘ WWW.conocer.com

* Es ln instancia reguladora del Sistema de Certificacién de Compeltencia Laboral, se encarga de promover.
autorizar y supervisar el establecimiento y funcionamiento de Jos Organismos Certificadores y por su conducto a
los Centros de Evaluacién acreditados y Evaluadores Independientes.

»
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distintas formas y circunstancias, por lo que se trata de un proceso dinamico e
inherente a la naturaleza humana y que se desarrolla a lo largo de toda la vida del
individuo. Esto plantea el reto de identificar y aplicar nuevos mecanismos que
faciliten y fortalezcan la vinculacion entre educacion y trabajo, espacios inmediatos
en los que el hombre aprende y se desarrolla, tanto para actuar en el medio laboral
como para desenvolverse en los diferentes ambitos en los que participa: la familia y
la sociedad en general. Por ello, resulta cada vez mas necesario fomentar una
cultura de la educacién para toda la vida, que sea flexible, de calidad y perinente a
las necesidades del individuo, y en la que se reconozcan socialmente los
aprendizajes adquiridos por distintos medios.

En consecuencia, el enfoque de competencia laboral surge en un marco de
transformacion de la produccion y del trabajo, y de nuevas exigencias respecto a la
forma de desempefo del individuo en el sitio de trabajo. Pero, ser mas competitivo
no soélo significa atender mecanicamente las necesidades del mercado de trabajo,
sino las necesidades mismas del individuo, es decir, su formacion integral.

En una época reciente, sobre todo en la década de los afios noventa, en México se
empiezan a actualizar y modernizar las estrategias sobre la formacion y la
capacitacién para hacer frente a los desatfios de la globalizacion de los mercados, el
acelerado avance tecnoldgico de la produccidn, los nuevos esquemas de gestién del
trabajo y los cambios que estos desafios producen en los servicios de capacitacién
para el trabajo y de educacion tecnoldgica. En este periodo se han hecho multiples
consultas a los sectores productivos sobre el tema. Se hicieron diversos diagnésticos
sobre la educacion técnica y la capacitacion, y se revisaron también experiencias
internacionales. “De las acciones efectuadas, se evidencié que la poblacion
trabajadora posee una base educativa deficiente, ya que e! promedio actual de
escolaridad es de 6.8 ahos y que la unica posibilidad que tiene una parte significativa
de esta poblaciéon para adquirir y desarrollar competencias para el trabajo, es




justamente la empresa donde ha prestado sus servicios...” *® Ante tal situacién, se ha
buscado revalorar la funcién educativa de la empresa como centro de formacién de
los recursos humanos.

Agustin Ibarra®” sefiala que con esta visién, desde hace poco mas de cinco afios el
Gobierno Federal instituy6 al Programa de Modernizacién de la Educacion Técnica y
la Capacitacion (PMETyC).

El PMETyC inicié su operacién en septiembre de 1993 y lo ejecutan de manera
coordinada las Secretarias de Educacion Publica y del Trabajo y Prevision Social.

E! proyecto tiene como propdsito general:

Sentar las bases que permitan reestructurar las diversas formas de capacitacion de
la fuerza laboral y propiciar que esta formacion eleve su calidad, ganando
pertinencia respecto a las necesidades tanto de los trabajadores como de la planta
productiva nacional.

El PMETyC esta conformado por cinco componentes:
« El Sistema de Normalizacion de Competencia Laboral (SNCL) y
« El Sistema de Certificacion de Competencia Laboral (SCCL).
o Transformacién de la Oferta de Formacion y Capacitacion.

¢ Estimulos a la Demanda de Capacitacion y certificacion de Competencia
Laboral.

s Informacion y Estudios.

f" CONOCER, Sistema Normalizado y de Certificacién de Competencia Laboral, México 1999, p. 5.
" Ibarra, Agustin. “El Sistema Normalizado de Competencia Laboral". En: Competencia laboral y
educacion basada en normas de competencia. SEP, CONOCER, CONALEP. 1996, p. 15
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Los dos primeros cpmpohenteé_ del PMETyC constituyen los ejes del Consejo de
Normalizacién y Certificacion de Competencia Laboral (CONOCER).

El CONOCERes gh"fidelcomiso publico no paraestatal que fue instalado el dia 2 de
agosto de i995, con base en el Acuerdo Intersecretarial STPS-SEP publicado en el
Diario Oficial de la federacion de la misma fecha.

Surge como entidad responsable de operar los Sistemas de Normalizacion y
Cettificacién de Competencia Laboral, promovera, conjuntamente con otras
instancias, un proceso de cambio estructural tendiente a convertir a la formaciony a
la capacitacion de personal en el eje central del progreso personal y profesional de
los trabajadores, asi como la productividad y competitividad de las empresas.

Los Sistemas de Normalizacion y Cerificacion de Competencia Laboral se
contemplan como la forma de operar un régimen de certificacion aplicable en toda la
Republica, referido a la formacion para el trabajo, conforme el cual sea posible
acreditar conocimientos, habilidades y destrezas (articulo 45 de la Ley General de
Educacion) independientemente de la forma en que hayan sido adquiridos.

El Sistema de Normalizacién de Competencia Laboral tiene como propdsito
fundamental:

Promover la construcciéon o definicién de normas técnicas de competencia laboral.
Estas normas son los instrumentos que definen la competencia laboral, es decir,
definirdn las expectativas de desempeifio de un individuo en el lugar de trabajo y
precisaran los conocimientos, habilidades y destrezas que se requieran para
satisfacerla. Para asegurar su relevancia y alcance nacional, dichas normas seran
determinadas de manera conjunta por los trabajadores y empleadores de las
distintas ramas de la actividad econdémica, organizados en Comités de
Normalizacién de Competencia Laboral,

35



Este ultimo, es un sistema que concibe a la capacitacién no como una actividad
finita, de corta duracion, sino como un proceso de largo plazo que abarque toda la
vida productiva del individuo y facilite la acumulacién de conocimientos, asi como el
desarrollo de competencia laboral que amplie las oportunidades de superacién y
progreso personal y profesional de los trabajadores.

Por su parte, el Sistema de Certificacion de Competencia Laboral promovera el
establecimiento de mecanismos de evaluacién y certificacion que den claridad y
certeza sobre Ia competencla laboral de los trabajadores y de los egresados de las
' 'ducacién para el trabajo. Esta certificacion sera voluntaria, se

IIevara'l-'a abo’: con' toda objetividad y correra por cuenta de Organismos

Cemflcadores autonomos.

Los objetivos del Sistema de Cenrificacion de Competencia Laboral son los
siguientes:

+ Establecer los mecanismos de acreditacion de Organismos de tercera
parte para realizar la certificacién de competencia laboral y por medio
de éstos ofrecer servicios de aseguramiento de la calidad y de
certificacion de competencia laboral.

e Acreditar a las empresas e instituciones educativas interesadas en la
certificacion de sus trabajadores y capacitandos como Centros de
Evaluacion y a las personas fisicas como Evaluadores Independientes.

¢ Definir los procedimientos de evaluacion mediante los cuales se
determine si un individuo posee la competencia definida en la Norma
Técnica de Competencia Laboral (NTCL), dichos procedimientos seran
desarrollados por las instancias de evaluacién correspondientes.




e Establecer los principios que normen la expedicion de la
documentacién que centifique el dominio de la competencia.

Qué es la competencia laboral

Para abordar en forma precisa lo que es la competencia laboral existen muitiples y
variadas definiciones. Un concepto generalmente aceptado la establece como una
capacidad efectiva para llevar a cabo exitosamente una actividad laboral plenamente
identificada. La competencia laboral no es una probabilidad de éxito en la ejecucidn
del trabajo, es una capacidad real y demostrada.

A continuacion citaré varias definiciones sobre el tema:

CONOCER (México)®®: capacidad productiva de un individuo que se define y mide
en términos de desempefio en un determinado contexto laboral, y no solamente de
conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes éstas, son necesarias pero no

suficientes por si mismas para un desempeno efectivo.

INEM(Espafia)?® : “las competencias profesionales definen el ejercicio eficaz de las
capacidades que permiten el desempefio de una ocupacion, respecto a los niveles
requeridos en el empleo. "Es algo mas que el conocimiento técnico que hace
referencia al saber y al saber-hacer". Ei concepto de competencia engloba no sélo
las capacidades requeridas para el ejercicio de una actividad profesional, sino
también un conjunto de comportamientos, facultad de analisis, toma de decisiones,
transmision de informacion, etc., considerados necesarios para el pleno desempeno
de la ocupacion.

* CONOCER. “La normalizacicn y certificacion de competencia laboral: Medio para incrementar la
productividad de Jas empresas™, Presentacion en Power Point. Marzo de 1997,

~ INEM. Metodologfa para ta ordenacién de la formacion profesional ocupacional. Subdireccién general de
gestion de formacion ocupacional. Madrid. 1995,
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POLFORM/OIT®®: La competencia laboral es la construccién social de aprendizajes
significativos y Utiles para el desempefio productivo en una situacion real de trabajo
que se obtiene no sélo a través de la instruccion, sino también —y en gran medida-
mediante el aprendizaje por experiencia en situaciones concretas de trabajo.

Cabe mencionar que la OIT ha definido el concepto de "Competencia Profesional”
como la idoneidad para realizar una tarea o desempefar un puesto de trabajo
eficazmente por poseer las calificaciones requeridas para ello®. En este caso, los
conceptos competencia y calificacion, se asocian fuertemente dado que la
calificacién se considera una capacidad adquirida para realizar un trabajo o
desempenar un puesto de trabajo.

Consejo Federal de Cultura y Educacion{Argentina)®®: Un conjunto identificable y
evaluable de conocimientos, actitudes, valores y habilidades relacionados entre si
que permiten desempeiios satisfactorios en situaciones reales de trabajo, segun
estandares utilizados en el area ocupacional.

AUSTRALIA®: La competencia se concibe como una compleja estructura de
atributos necesarios para el desempefio de situaciones especificas. Es una compleja
combinacion de atributos (conocimiento, actitudes, valores y habilidades) y las tareas

que se tienen que desempefiar en determinadas situaciones.

ALEMANIA®: Posee competencia protesional quien dispone de los conocimientos,
destrezas y aptitudes necesarios para ejercer una profesion, puede resolver los

Y DUCCI. Maria Angélica. “El enfogue de competencia laboral en la perspectiva internacional”, En: Foarmacién
basada en competencia laboral. Cinterfor/OlT. Montevideo. 1997,

" ()lT Formacion profesional. Glosario de términos escogidos. Ginebra, 1993

* Ibidem

" GONCZI. Andrew: Athanasou. James. Instrumentacion de la educacion basada e
de Ja weoria y la priclica en Australia. Ed. Limusa, 1996

Y BUNK., G. P. “La transmision de las competencias en la formacion y perfeccionamiento profesionales en la
RFA™. Revista CEDEFQOP No. 1, 1994
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problemas . profesionales de forma auténoma 'y flexible, estd’ capacitado para
colaborar en su entorno profesional y en la organizacion del trabajo.

National Council for Vocational Qualifications (NCVQ)®®: En el sistema inglés, mas
que encontrar una definicién de competencia laboral, el concepto se encuentra
latente en la estructura del sistema normalizado. La competencia laboral se identifica
en las normas a través de la definicion de elementos de competencia (logros
laborales que un trabajador es capaz de conseguir), criterios de desempeiio
(definiciones acerca de la calidad), el campo de aplicacién y los conocimientos
requeridos.

Se puede decir entonces que la competencia laboral es el conjunto de
conocimientos, habilidades, destrezas y aptitudes adquiridos en la practica, la
escuela o la capacitacién que permitan a las personas un trabajo con éxito y de
acuerdo con las normas que aseguran un desempeiio eficiente y de calidad, tal y
como lo demanda el mundo laboral.

Bajo la idea de que la educacidn constituye el activo mas valioso con el que cuentan
las personas para mejorar sus condiciones de existencia y convivencia social, la
educacion bajo el enfoque de competencia laboral busca facilitar a los individuos la
adquisicion de los conocimientos y habilidades que les permitan ser competentes
para el desempefo de una determinada funcién productiva en distintos contextos de
trabajo y, en este sentido, mejorar sus condiciones de ingreso y permanencia en el
mercado laboral, asi como responder a sus necesidades de desarrollo integral y de
progreso personal.

El enfoque de competencia laboral sefala que, esta centrado en el individuo, basado
en la demanda, disefiado desde la logica del trabajo y a partir de las necesidades del

i
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aparato productivo, que ademds posibilita la integracion y permeabilidad
institucional; en otras palabras, un esquema que reconoce al individuo, sus
conocimientos y lo que sabe hacer, independientemente de dénde, cémo y cuando
lo haya aprendido, planteamiento que por supuesto puede ser cuestionable e incluso
motivo de otro trabajo de tesis.

Este enfoque propone ia definicion de programas de capacitacion flexibles y
modulares, y no solamente con carreras basadas en especialidades o disciplinas,
sino vinculados con lo que realmente se da en el mundo del trabajo; esto es, la
integracion de competencias de distinta naturaleza. Ademas, no solo facilita la
formacion de los individuos, sino que también la estimula a lo largo de toda su vida,
alternando la capacitacion con el trabajo, permitiendo la acumulacion de su capital
intelectual, el desarrollo de estandares comparables, y la generacién de informacion
oportuna y confiable para el mercado de trabajo sobre lo que los individuos saben
hacer. En ese sentido, toma especial relevancia el concepto de competencia laboral,
entendida como la capacidad productiva de un individuo que se define y mide en
términos del desempefio en un determinado contexto laboral, y no solamente de
conocimientos, habilidades o destrezas en abstracto; es decir, la competencia es la
integracion entre el saber, el saber hacer y el saber ser.

Ahora bien, una vez que revisado un poco el contexto general en el que nos
encontramos me interesa mencionar propiamente los fines de la capacitacion.

2.2 Fines de la capacitacion

Los fines de la capacitacién estan orientados a satisfacer las necesidades, por un
lado, de la operacién de la empresa para lograr los objetivos, y por otro, contribuir al
desarrollo integral de los individuos (profesional, intelectual, cultural, social, familiar,
fisico, econdmico, etc. Ver grafico 1), que participan en el proceso productivo. Ei
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trabajador como ser humano sea capaz de trascender y transformarse en el ambito
organizacional, .- profesional ' y personal, en al menos tres dimensiones

interrelacionadas, la corporal, la Intelectual y la emotiva, que de forma integral
interactian y se relacionan activamente. '

Grafico 1. En el desarrollo profesional del individuo se debe considerar la parte fisica, econdmica,
intelectual, cultural, social y familiar,

Mario Rodriguez, menciona que "“la capacitacion busca el crecimiento personal de los
individuos; el aumento de la productividad; mejoramiento del clima laboral; actitud de

n 6

colaboracion; disminucion de riesgos del trabajo

Lo anterior, se logra a partir de proporcionar conocimientos, desarrollar habilidades
y/o modificar actitudes para que los individuos o grupos:

e Desempeiien eficazmente el trabajo en su puesto actual o en uno nuevo.

e Mejoren su comunicacion, colaboracion y trabajo en equipo, tanto con los
companeros de su area como con los demas de la empresa.

* RODRIGUEZ Estrada. op.cit.. p. 45
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e Aprendan otro puesto,par ' "es:ponder a las necesidades cambiantes de la

organizacién y puedan crecer junto con ella.
e Mantengan, mejoren o' cambien el clima laboral.

e Mejoren la ckalida)‘d:dé’vida’ n el trabajo y la personal, a partir de aquella.

+ Cumplan con las'disposiciones legales en materia de capacitacion.
e Crezcan como personas y puedan vivir mejor.

También la capacitacién trae beneficios claros tanto para las empresas como para el
personal que la constituye. A continuacién mencionaré algunos:

Beneficios al trabajador:

e Promueve el desarrollo personal y profesional.

e Motiva la participacion en el trabajo y lealtad®” a la empresa.
* Mejora el conocimiento en el puesto

* Incrementa la productividad y calidad en el trabajo

Beneficios a la empresa:

e Fomenta la autenticidad, apertura y confianza

¢ Ayuda a la preparacion de guias de trabajo

s Crea mejor imagen

e Es un vehiculo transmisor de informacion para con los empleados. Promueve
la comunicacioén en toda la empresa

Y Lealiad. constituye identidad o pertenencia a fa cmpresa



e Contribuye a la formacion de lideres
¢ Reduce la tension y permite el manejo de las areas de conflicto

s Considerar, finalmente, la productividad

Reitero que en un proceso de capacitacion, tanto el trabajador con la empresa deben
obtener beneficios que permita el crecimiento y desarrollo de ambas partes de lo
contrario no se estan cumpliendo los fines de la misma. Cabe aclara que para llevar
a cabo esta tarea es importante tomar en cuenta alguno de los problemas que ella

enfrenta.

2.3 Algunos problemas que enfrenta la capacitacion

Los problemas mas relevantes a los que se enfrenta la capacitacién se pueden
clasificar en problemas en el entorno de las organizaciones, que se refiere a todo lo
que se encuentra alrededor de ellas y problemas al interior de las organizaciones que
son los que resultan de las acciones o decisiones inherentes a ellas.

A continuacién mencionaré sélo algunos de los problemas tanto en el entorno como
al interior de las organizaciones.

Problemas en el entorno de las organizaciones

1. Hay una enorme falta de asesoria confiable. Existen en el mercado de la
capacitacion cantidad de despachos e instructores, si embargo, la mayoria de
ellos son gente improvisada que utiliza a la capacitacion como una mina de oro.
Esto trae como consecuencia, el desprestigio de la actividad.

2. Falta de planeacion y politicas reguladoras confiables y coherentes. Los
esfuerzos que hacen el gobierno y los organismos privados, son limitados,
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entonces se hacen propuestas, en ocasiones, sin evaluar la viabilidad de ellas,
convirtiéndose en soluciones politicas que responden a intereses de la misma
indole.

3. Es necesario hacer programas integrados educacidn-capacitacion para la
formacion profesional de los trabajadores. Que exista un vinculo entre el sistema
educativo formal y el aparato productivo ya que Ja educacion tradicional no
proporciona los elementos necesarios para ajustarse a los requerimientos de las
empresas.

Problemas al interior de la empresa

Ya que expuse algunos de los problemas alrededor de las organizaciones, ahora
mencionaré lo que llega a suceder al interior de ellas.

1. No hay suficiente credibilidad. Los empresarios no creen en los beneficios de la
capacitacion; la consideran un gasto o una obligacion en materia legal.

2. Existen muchos despachos de capacitacion, que en ocasiones sélo buscan lucrar
y obtener beneficios personales, que desconocen la problematica de la empresa y
sus requerimientos especiticos. En caso de los administradores y facilitadores de
la capacitacion que estan dentro de la empresa, no siempre, estan bien
preparados, carecen de herramientas pedagogicas, etc.; se tiene la falsa idea de
que la capacitacion es una actividad sencilla que cualquiera puede realizar,
cometiendo errores desde la planeacion especificamente técnica en el disefo de

las acciones hasta la ejecucion y evaluacion del proceso.

3. Hay obstaculos internos o resistencia por parte de las mismas personas ya sea
porgque no quieren asistir a la capacitacion o porque sus jefes no les autorizan la
salida porque tienen carga de trabajo, porque no se puede detener la produccion,



‘empr'es‘arios» no

en fin, multiples argumentos que son consecuencia de una mala administracion
del tlempo.

Con la visién . de-que: capécitaclén es un gasto, en muchos casos lo
en ella por’lo que los programas de capacitacién son
pobres y Ilmitados. En el me]or de los casos, los programas se ajustan a cumplir

con los requlsltos mfnlmos que ia ley plantea.

No hay un seguimiento al impacto de los programas de capacitacion. No se
evalian los esfuerzos del drea de capacitacién, no hay seguimiento a los cambios
en las pautas de conducta de los participantes en el trabajo, no se verifica si los
conocimientos se estan aplicando en el puesto de trabajo, no hay una evaluacién
costo-beneficlo, etc.

No siempre se le asigna el presupuesto necesario; ademas sobrevive Unicamente
si no surge otra necesidad dentro de la empresa, es decir, cuando hay problemas
financieros, una de las primeras areas que sufre el recorte de presupuesto es la
de capacitacion.

Falta que los directivos se involucren y participen en los procesos de
capacitacion, porque un esfuerzo aislado no sirve de mucho, la capacitacién no
es una varita magica que por si sola funcione, requiere de la participacion de
todos los involucrados en el proceso porque es una cadena. Uno de los
problemas comunes es que se capacita al personal operativo y de mandos
medios y resulta que dia a dia, el jefe es un obstaculo para poner en practica lo
que aprendio.

Hay una falta de infraestructura y recursos materiales minimos, que permitan a la
capacitacion cumplir con sus funciones.
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9. En las empresas consideran que una sola persona puede estar a cargo de todo lo
que un area de capacitacion implica, administrar, planear, ejecutar y evaluar, eso
es imposible.

10. En ocasiones, no existe dentro de las empresas, manuales de organizacion,
politicas y procedimientos, analisis y descripcion de puestos de trabajo,
metodologias adecuadas para el diagnodstico de necesidades de capacitacion y
adiestramiento, estandares de produccion y ventas, etc., lo que complica la
formulacion de planes y programas para el desarrollo de los recursos humanos.

Como podemos ver son varios los problemas entorno a la capacitacién laboral, sin
embargo, nos corresponde conocerlos y actuar en consecuencia.

2.4 Marco legal de la capacitaciéon en México

A lo largo de la historia de México, a pesar de que la capacitacion en el campo legal
ha recibido una atencién permanente, ésta se orienté mas bien hacia aspectos
tedricos, relacionandolo con los procesos productivos. La principal preocupacion,
giraba en torno a como producir mas sin considerar las necesidades de los recursos
humanos, los cuales se encontraban relegados a un segundo plano y no existian
condiciones adecuadas para ellos en el trabajo, y mucho menos una legislaciéon que
marcara los lineamientos a seguir. Por su pare, los trabajadores no gozaban de
garantias ni derechos.

2.4.1 Antecedentes

Vale la pena recordar que histéricamente, como tema juridico, la capacitacién ha
estado presente en México desde hace muchos afos. “Asi por ejemplo, ya en el afio
de 1870 el Cédigo Civil incluia al contrato de aprendizaje (a través de este contrato,

una persona experimentada en determinado oficio o actividad, instruia a un aprendiz

46




en dicha labor, ‘que tendria la oportunidad de aprender un oficio y convertirse en
maestro), que también se contempld en el Cédigo de 1884. Mas tarde la primera Ley
Federal del Trabajo de 1931, dedicé el Titulo Tercero al contrato de aprendizaje,
que siguio Vlgente sin modificaciones hasta I970. En esa evolucién del tema, algunos
trabajos se refieren a una etapa de consolidacion de esta figura (entre 1940-1962), ya
que el tema empezé a tomar mayor interés, para pasar posteriormente, al periodo
comprendido de 1962 a 1980, a una etapa en donde se buscd una mayor correlacion
entre las necesidades del aparato productivo nacional y el sistema educativo, para
finalmente profundizar esa tendencia hacia |la adecuacién mas estrecha entre estos

dos factores, etapa que cronolégicamente se ubicaria de 1977 a la fecha” %

La Ley Federal del Trabajo de mayo de 1970 suprimié el contrato de aprendizaje,
mientras que por otro lado, en la fraccion XV del articulo 123 de la Constitucion, se
establecié la obligaciéon patronal de impartir capacitacion a sus trabajadores.
Posteriormente, este tipo de planteamientos juridicos, se traducirian en acciones de
politica laboral. Asi por ejemplo, en 1971 se crea el Departamento de Vigilancia de la
Capacitacion del Trabajador, dependiente de la Direccion General del Trabajo, donde
se busco promover la aplicacién de las nuevas normas en la materia, y vigilar que en
los centros de trabajo efectivamente se capacitara a los trabajadores.

Ya para 1975 el tema empezé a tener un espacio en algunos de los contratos
colectivos de la época, como en el caso de la industria azucarera donde se cred el
Instituto de Capacitacion de la Industria Azucarera (ICIC). Para 1976 se crea la
Direccion General de Formacion Profesional que, en 1977, es transformada en
Direccion General del Empleo y Formacidn Profesional. En el terreno juridico, en 1978
se dan cambios importantes: reformas al articulo 123 de la constitucion (Diario
Oficial, 9 de enero de 1978) que méds adelante veremos con mas detalle. Tres meses
mas tarde, en abril de 1978, se haria publico un Sistema Nacional de Capacitacion y

* FUNDACION BARROS SIERRA. “Educacién técnica ¥ formacioén profesional extra-escolar en Méico.
Evolucién histdrica y tendencias™. citado por REZA Trosino, J.C. “Antecedentes de la capacitacién y ¢l
adiestramiento en México™, Revista Laboral. n® 12, sel. 1993, p. 90,
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Adiestramiento (Diario Oficial, 28 de abril 1978), con el cual se buscé establecer una
coordinacion de los esfuerzos en la materia.

2.4.2 Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos®®

La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos contempla en el titulo
sexto lo relativo al trabajo y revision social en su articulo 123 que: “toda persona
tiene derecho al trabajo digno y socialmente util; al efecto, se promoveran la creacion
de empleos y la organizacion social para el trabajo, conforme a la ley".

Establece también (en la fraccion XIlI) que el Congreso de la Union, sin contravenir a
las bases siguientes, deberéa expedir leyes sobre el trabajo, las cuales regiran en
capacitacion que:

XI.- Las empresas, cualquiera que sea su actividad, estaran obligadas a
proporcionar a sus trabajadores, capacitacion o adiestramiento para el trabajo. La ley
reglamentaria determinara los sistemas, métodos y procedimientos conforme a los
cuales los patrones deberan cumplir con dicha obligacion.

2.4.3 Ley Federal del Trabajo *°

A etecto de expedir la nueva garantia que establec(a la constitucion en favor de los
trabajadores, se hizo necesario, establecer los lineamientos en la Ley federa!l del
Trabajo, conforme a los cuales se deberia cumplir con esta obligacion. Por lo que el
28 de Abril de 1978 se publicaron en el diario oficial de la federacion las reformas y
adiciones a la ley federal del trabajo destacandose el contenido del nuevo capitulo Il

“ hupdiwww eddheu.gob.ma/leyinfo/1/123.hm * Constitucion Vigente - La dltima reforma aplicada al texto se
publicd en el Diario Oficial de la Federacion el 14 de Agasto 20011
* LEY FEDERAL DEL TRABAJO TEXTO VIGENTE (Ultima reforma aplicada 23/01/1998)
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Bis (articulo:153 — A, hasta 153 —X) refiriéndose en uno de sus puntos esenciales a
la obligacion que tiene el ’patrén de proporcionar capacitacién y adiestramiento, as(

como el: de':re'Chd ¢ los trabajadores a recibirlos, Estos aspectos se encuentran

plasmados claramente en Ios ‘siguientes articulos:

Articulo 153 A ,Todo traba]ador tiene el derecho a que su patron le proporcione
capacltacion o adlestramiemo en su trabajo que le permita elevar su nivel de vida y
productividad conforme a los planes y programas formulados, de comun acuerdo,
por el patron .y el_sindlcato o sus trabajadores y aprobados por la Secretaria del

Trabajo y Previsién Social.

Articulo 153;F La capacitacién y el adiestramiento deberan tener por objeto:

|. Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades del trabajador en su
actividad; asi como proporcionarle informacién sobre la aplicacion de nueva
tecnologfa en ella;

IIl. Preparar al trabajador para ocupar una vacante o puesto de nueva creacion;

IIl. Prevenir riesgos de trabajo;

IV. Incrementar la productividad; vy,

V. En general, mejorar las aptitudes del trabajador.

Para llevar a cabo el proceso de capacitacién y adiestramiento dentro de una
empresa es necesario cumplir con las disposiciones legales que van desde realizar
los tramites y registros correspondientes ante la Secretaria del Trabajo y Prevision
Social. El procedimiento consiste en construir una Comision Mixta de Capacitacion y
Adiestramiento, la cual debe estar integrada por igual nimero de representantes de
los trabajadores y del patrén. Ademas, los procedimientos legales establecen la
definiciéon de un Programa de Capacitacion y Adiestramiento, que se debe registrar
ante la STPS, a fin de dar cumplimiento a tos articulos 153-A, 153-N, 153-Q, 153-R,
153F, de la Ley Federal del Trabajo*'

' Articulo 153-N Dentro de los quince dias siguientes a la celebracion, revisién o prorroga del contrato colectivo,
los patrones deberdn presentar ante la Secretarfa del Trabajo y Previsién Social. para su aprobacidén. los planes y
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Finalmente, se estipula el seguimiento de las actividades de la capacitacion una vez
que el trabajador haya cursado y aprobado el programa de capacitacion
correspondiente al puesto que desempefia en el presente o que desarrollara en el
futuro.

programas de capacitacion y adiestramiento que se haya acordado establecer, o en su caso, las modificaciones
que se hayan convenido acerca de planes y programas ya implantados con aprobacidén de la autoridad laboral.
Articulo 153-Q Los planes y programas de que tratan los asticulos 153-N y 153-O, deberdn cumplir los siguicntes
requisitos: :

1. Referirse u periodos no mayores de cualro anos:

1. Comprender todos los puestos y niveles existentes en Ja empresa;

111, Precisar las etapas durame Fas cuales se imparticd la capacitacién y el adiestramiento al total de los
trabajadores de fa empresa:

IV, Sedalar ¢l procedimicnto de seleceion, a través del cual se establecerd el orden en que serdn capacitados los
trabajadores de un mismo puesto y categorfa:

V. Especificar ¢l nombre y nimero de registro en la Secretarfa del Trabajo y Prevision Social de las emidades
instructoras: .

VI Aquellos otros que establezean los eriterios generates de Ja Seeretarfa del Trabajo y Prevision Social que se
publiguen en ¢l Diario Oficial de la Federacion, Dichos planes y programas deberdn ser aplicados de inmediato
por las empresis.

Articulo 153-R Dentro de los sesenta dias hdbiles que sigan a la presentacién de tales planes y programas ante la
Seeretarfa del Trabajo y Presision Social, ésta los aprobard o dispondrd que s les hagan las modificaciones que
estime pertinentes: en la inteligencia de que. aquellos planes y programas que no hayan sido objetados por la
autoridad laboral dentro del (érmino citado. se entenderdn definitivamente aprobados.
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Capitulo ll. Proceso de capacitacion laboral

3.1 Elementos del proceso de capacitacion

El proceso de capacitacion debe considerara primero la deteccion de necesidades
seguida por la planeacién y programacién de acciones de capacitacion, la ejecucién
de dichas acciones as{ como por la evaluacion y seguimiento de programas.

Al hablar de deteccion de necesidades es necesario definir qué es necesidad para
comprender el origen del tema. Al respecto, existen varias definiciones:

Boydell, sefiala que "la palabra necesidad implica que algo falta; que hay una

limitacion en alguna parte®?".

Por otra parte la UCECA® nos dice que la palabra necesidad nos da la idea de una
carencia 0 ausencia de algun elemento para el funcionamiento de un sistema.

Alejandro Mendoza**, coincide con esta definicién y agrega que ante una carencia el
sujeto, pu’ede estar plenamente consciente o apenas percibirlo.

Una vez definido el concepto de necesidad, debemos definir qué son necesidades de
capacitacion.

La UCECA plantea que *“...al hablar de necesidades de capacitacion y
adiestramiento, se puede decir que éstas se refieren a las carencias que los

trabajadores tienen para desarrollar sus actividades laborales de manera adecuada
n 45

dentro de la organizacién...

mediana -.mnn.\g §TP§ Mufxuo 197Qp l()- Il
* MENDOZA. Nufiez, Alejandro. :
1991, pdg. 18

* UCECA. Op.cit.. pag..20
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Arthur J, Coldrick y Thomas P. Lyons, plantean que la necesidad de capacitacién es *
la diferencia ehtré el desempeiio real y el requerido en determinada 4rea de actividad
de'la’ empresa" 8 Es importante mencionar que no siempre un bajo desempefio

implica que la persona sea incapaz de desempefar la actividad que le fue encargada
sino pu,e_d‘e ' ,er que no reconocen sus habilidades y esta mal ubicada dentro de la

estrucilira de la organizacion.

Por lo que, Alejandro Mendoza dice que el concepto de necesidades de capacitacion
se pueden presentar en dos niveles.

1. Falta de conocimientos, habilidades manuales y actitudes del trabajador
relacionados con su puesto actual o futuro.
2. Diferencia entre los conocimientos, habilidades manuales y actitudes que posee

el trabajador y los que exigen su puesto actual o futuro”. 47

Barry J. Smith, habla de que el diagndstico de necesidades de capacitacion, “...se
utiliza para descubrir huecos entre desempefios adecuados e inadecuados en el
trabajo. Por lo tanto, proporciona una base para definir necesidades organizacionales

y objetivos de capacitacién derivados de ella” 8

Podemos decir entonces, que las necesidades de capacitacion se originan en el
personal que por diferentes razones no tiene los conocimientos, habilidades,
actitudes, aptitudes y/o competencias necesarias para lograr el cumplimiento de
objetivos, de la empresa y/o personales, asi como cuando existe algun cambio en
las actividades de la empresa y en la introduccion de nuevas tecnologias para el
desarrollo productivo o por cambios en los procesos de trabajo.

** COLDRICK. Arthur y LYONS. Thomas. Cémo identificar las nccmd.ldu de capacitacién. Boletin
CINTERFOR. ntim, 40, julio ~ agosto, Méxica. 1975, p. 9

" MENDOZA. Nufiez, op.cit.. pig. 32

** J. SMITH, Barry. El ABC de la capacitacién prictica”, Ed. Mc Garww-Hill. México, 1994, pags. 437




Ahora bien, realizar un sondeo o evaluacién diagnéstica, de una situacion
determinada, en cualquier ambito del que se hable resulta fundamental porque nos
permite conocer la situacion, problema, etc, asi como realizar acciones concretas y
acertadas,

Por ejemplo, un médico necesita conocer el diagndstico antes de operar o recetar
algin medicamento, de otra manera, serla muy arriesgado y en este caso, corre
peligro la vida de un ser humano.

En la capacitacién sucede algo parecido, no todos los problemas que hay en la
empresa se resuelven capacitando al personal pues existen otros elementos en
juego como el desemperfio, la definicion de objetivos claros, definicién de perfiles o
puestos de trabajo. Por ejemplo, si la empresa no tiene una clara definicién de!
puesto vacante y hace una mala seleccion de la persona que lo ocupara puede
suceder que el desempefio laboral de ésta no sea el mas adecuado.

Determinar las necesidades de capacitacion nos ayuda a obtener informacion
necesatia para seleccionar temas y elaborar cursos, talleres, u otra actividad que la
empresa requiera.

Entonces, la deteccion de necesidades, es la primera actividad del procesos de
capacitacion que proporciona informacion valiosa para la planeacién de acciones
posteriores; evita gastos inutiles de tiempo, dinero y esfuerzo asi como la tendencia
de capacitar por capacitar; es la justificacion para desarroliar y ejecutar un programa
de capacitacion; permite relacionar a la capacitacion con los objetivos y problemas
de la empresa; constituye un importante medio de consolidacion tanto de los
recursos humanos como de la organizacidn; genera antecedentes de! trabajo
realizado, ademas de que permite llevar a cabo un seguimiento y evaluacion de las

acciones realizadas.
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Lo anterior, permite que la capacitacion ‘sea un -proceso continuo, y que las
necesidades tanto del personal como de la empreéase satisfagan en el momento
requerido, - A I

Para detectar necesidades de capacitacion se puede, por ejemplo, realizar una
evaluacién de desempefo. Esta funcion es una de las mas significativas de la
administracién de recursos humanos, pues por medio de ella, se puede saber st las
demas acciones fueron disefiadas correctamente. Es decir: con la evaluacion del
desempefio se verifica si los programas de capacitacion han dado resultados, si los
programas de induccion son correctos, o bien si las areas de reclutamiento y
seleccién son eficaces. Otra forma es verificar o actualizar el andlisis de puestos y
los documentos informativos de la planeacion de recursos humanos.

Una vez detectadas las necesidades de capacitacion, se realiza la planeacion de las
acciones a seguir. Se definen los objetivos a alcanzar con el programa de
capacitacion asi como los criterios para la evaluacién del desempeiio.
Posteriormente se elabora el contenido del programa en forma especifica con el
apoyo de las diversas técnicas de capacitacion que pueden aplicarse dentro del lugar
de trabajo (instruccion directa sobre el puesto, rotacién de puestos, etcétera), y las
que se aplican fuera del mismo (conferencias, videos, actuacién, simulacion de
condiciones reales o lecturas), y se elige cual o cuédles de ellas son las mas indicadas
para lo que se requiere.

Finalmente, se debe llevar a cabo el seguimiento y la evaluaciéon de estos programas
de capacitacion para verificar su eficacia. Esto se puede realizar estableciendo, en
primer lugar, las normas o criterios de evaluacion, después debe realizarse un
examen previo a la capacitacion para determinar el nivel de conocimientos. Para
verificar los resultados del programa se debe realizar una evaluacion posterior a la
capacitacion para verificar si el programa logré sus objetivos.

Sin embargo, realizar una deteccidn de necesidades a profundidad enfrenta
problemas como:
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e El capacitador no recibe compensacion alguna por esta actividad.

e El Diagnostico de Necesidades de Capacitacion (DNC), requiere de gran
cantidad de tiempo del capacitador y del empleado.

* Tiene una fuerte restriccion de tiempo en el disefio ya que en ocasiones la
demanda de capacitacion “expréss” es comun, etc.

Cabe resaltar que en la actualidad, pocas empresas mexicanas, destinan recursos a
un ‘area especializada de capacitacién y menos las que realizan una DNC a
profundid'ad. En ocasiones, quien realiza este tipo de acciones son algunas
empresés gfandes que cuentan con una administracion moderna y que destinan
recursos. a la formacion y especializacion de su personal.

Es importante mencionar que existen diversas clasificaciones de los tipos de
necesidades de capacitacion sin embargo, en esencia son los mismos, lo unico que
cambia es el nombre y la forma de clasificarlas. A continuacién, haré referencia de
dos formas de clasificacion la de Alejandro Mendoza que es la clasificacion que
utilizaré como base para este trabajo, y la de Tom Boydell.

49

Alejandro Mendoza clasifica las necesidades de capacitacion en manifiesta y

encubiertas.

Necesidades Manifiestas:

Son las necesidades surgidas por algun cambio en la estructura organizacional, por
la movilidad de! personal o como respuesta al avance tecnolégico de la empresa ,
dado que son evidentes.

El personal de nuevo ingreso, el que sera ascendido o transferido, el que ocupara un
puesto de nueva creacion, los cambios de maquinaria, herramientas, métodos de

* MENDOZA. Op cit, p. 37-38
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trabajo y procedimientos, representa necesidades manifiestas. La capacitacién
requerida para atender tales necesidades ha recibido el nombre de preventiva, se
presume que los cursos o alguna otra modalidad debera impartirse antes de que los
trabajadores involucrados ocupen sus nuevos puesto de que se establezcan los
cambios.

Un informe de necesidades manifiestas — por ejemplo, de trabajadores de nuevo
ingreso — es relativamente simple y lineal; no involucra datos relativos a produccién,
ni a rendimiento, como tampoco situaciones influidas por la subjetividad de los
informantes o del investigador.

Necesidades encubienrtas:

Son las que se presentan cuando los trabajadores / empleados, ocupan un puesto de
trabajo y presentan problemas en el desempefio de sus actividades, que se pueden
derivar de la ausencia u obsolescencia de conocimientos, habilidades o actitudes y
conflictos.

La segunda clasificacion es la que realiza Tom H. Boydell *°

y las divide en:
- Organizacionales

- Departamentales

- Ocupacionales

- Individuales

Organizacionales

Se dan cuando existen debilidades generales. En este caso esta implicada una parte
importante de la empresa por ejemplo: el cambio de equipo, la introduccion de
nuevos procedimientos o la modificacién de politicas internas.

' MENDOZA, op.cil.. pig.39
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Departamentales
Son las necesidades existentes en un drea importante de la empresa, lamese
divisién, gerencia, departamento o seccion.

Ocupacionales
Se refieren a un puesto en particular: vendedor, mecanico, supervisor, gerente, etc.

Individuales
Son las necesidades de tipo personal y emanan de cada individuo.

De manera general, podemos decir que la deteccion de necesidades de capacitacién
es un procedimiento®’ de tres pasos:

1. Recopilacion de datos: Etapa inicial del DNC, monitoreo de informacién para
integrar un cuadro amplio del desempenrio de la organizacion.

2. Investigacion: Etapa intermedia. Muestreo de &reas con sintomas de
necesidades de capacitacion.

3. Analisis: Etapa final. Seleccién y clasificacién de datos de la investigacion del
DNC y preparacién de un informe.

A continuacién mencionaré a grandes rasgos, ya que no es motivo de esta tesis
profundizar en la elaboracion de un DNC, los procedimientos que Alejandro Mendoza
sugiere para cada clasificacion que él realiza. “Existe una clara distincion entre los
procedimientos utilizados al determinar las necesidades manifiestas y los empleados
en las de tipo encubierto. Junto con ello la magnitud de las necesidades y la
disponibilidad de recursos técnicos y econdmicos, condicionan algunas variantes en

“ . L - - .
Enendido como fa sucesion definida de condiciones y etapas para lograr un fin determinado.
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los procedimientos por seguir, asi como la seleccion de determinadas técnicas de

investigacién”.%

Este diagndstico agrupa las necesidades manifiestas, en tres categorias:

A) Referentes a algunos conocimientos o informacion no relacionada directamente
con las tareas del puesto.

El procedimiento en este caso es relativamente sencillo, basta con precisar los
contenidas que se quieren transmitir y los trabajadores que participaran. Vale la pena
conocer el puesto que ocupa cada uno de ellos para planear la actividad de
capacitacion que se realizara.

B) Las que estan relacionadas con alguna tarea del puesto.
El procedimiento se resume de la siguiente manera:

1. Obtener descripcion del puesto y de las caracteristicas de los equipos, de las
herramientas o de los procedimientos anteriores.

2. Elaborar una descripcion del puesto y de las caracteristicas de los equipos, de
las herramientas o de los procedimientos nuevos.

3. Compararlos para definir las tareas con necesidades de capacitacion, las
partes del nrocedimiento que requieren ser aprendidas o las operaciones
relacionadas con los nuevos equipos o herramientas.

4, Especificar a los trabajadores y puestos implicados, asi como las
caracteristicas del personal con necesidades.

5. Precisar la fecha en que deben estar satisfechas las necesidades detectadas,
ya sea porque se efectuara la transferencia o los ascensos, o se introduciran
los cambios tecnoldgicos.

“ MENDOZA. Op. Cit. p. 47
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C) Se refiere a situaciones en que se hace necesario que el personal aprenda
practicamente el puesto de trabajo completo, sea de recién ingreso, promocién o

transferencia.
El procedimiento recomendado es:

Recabar o elaborar una descripcion del puesto.
Definir estandares de desempefio, si esto es posible.

Analizar las tareas.

Precisar en qué es necesario capacitar.
Especificar los trabajadores implicados y sus caracteristicas personales.

mm;bm!\)_‘

Indicar la fecha en que las necesidades deben quedar satistechas.

En el caso de las necesidades encubiertas, la complejidad del procedimiento es
mayor. "Las necesidades de capacitacion no previsibles son indudablemente las que
mayores dificultades presentan, en cuanto a su determinacion. La razon de ello es
muy simple, dado que se encuentran inmersa dentro de innumerables variables,
muchas de las cuales son dificiles de tipificar: actitudes del personal, estilos de
liderazgo, clima de la empresa, factores motivacionales, costumbres, prejuicios y
cultura de trabajadores y directivos...Por otro lado, conviene recordar que uno de los
criterios que mas ampliamente se emplean como punto de referencia para definir las
necesidades, cambia con el tiempo y esta expuesto a fuerzas ajenas a la empresa y
al propio trabajador en muchas ocasiones: el desempeno”.®®

De manera general, el procedimiento para determinar necesidades encubiertas
puede iniciar en la empresa completa, en un area critica, en un puesto o puede

ser de una situacion critica.

** MENDOZA., Op.cit. p. 52
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La deteccion de necesidades en la empresa completa requiere:

1. Buscar evidencias generales como, politicas de la empresa y objetivos,
desempefic de la empresa, desempefo gerencial, desempefio de la
supervision, desempeiio del operador, movimiento de personal, quejas de los
clientes, frecuencia de conflictos entre areas, revision de ventas, costos
directos del trabajo, etc.

2. Seleccionar las dreas criticas, a partir de las evidencias generales y del
andlisis que se haga de las mismas y jerarquizarlas con base en el grado de
impacto en el logro de objetivos y metas de la empresa, monto de las
pérdidas, que ocasiona, entorpecimiento de las laboras de otras areas, etc.

La deteccion de necesidades en drea critica requiere del paso 1,2 y

3. Especificacion de evidencias en el area critica.

La deteccion de necesidades de un puesto critico requiere del paso 1,2, 3 y:

4, Obtencion de la descripcién del puesto o de la lista de tareas.

La deteccion de necesidades en situacién critica requiere del paso 1,2, 3,4 y:

Seleccion de técnica y elaboracion de instrumentos de investigacion.
Aplicacidn de técnica (s) de DNC.

Analisis de informacion

® N o ¢

Elaboraciéon del informe de DNC

Una vez elaborado el informe se planean las actividades de capacitacion que se
utilizaran para enfrentar las necesidades detectadas.
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Ahora bien, para determinar las necesidades de capacitacion nos podemos apoyar
en algunas técnicas. Se entiende por técnica al conjunto de procedimientos y
recursos para llevar a cabo una labor. Las técnicas para la deteccién de necesidades
pueden ir desde una simple pregunta (por escrita u oral) hasta un complejo disefio de
investigacion.

“Hay que estar conscientes de que las técnicas para detectar necesidades de
capacitacion, -han sido descritas con especial referencia a las necesidades

encubiertas..." %

A continuacién sélo enunciaré algunas de las técnicas utilizadas para realizar un
DNC.

Entrevista

Interrogatorio cara a cara, dirigido por un investigador (entrevistador), con el
propédsito de obtener informaciéon de otra persona (entrevistado), para conocer por
medio del didlogo directo, informacion relacionada con un aspecto especifico; es de
aplicacion individual. Puede ser estructurada, utilizando preguntas concretas con
respuestas determinadas facilmente cuantificables, o semiestructurada, por medio de
preguntas abiertas sobre aspectos generales que requieren de un proceso de
analisis y de sintesis de la informacion recabada.

Observacidn

Una de las técnicas a menudo utilizadas para realizar la deteccion de necesidades es
la observacidn, ésta consiste en que el investigador pone toda su atenciéon a lo que
sucede en tormo a un hecho o situacion determinada y realiza un examen minucioso,
para lo cual debe generar una lista de los elementos que considera importante
observar en funcion, claro esta, del objetivo previamente establecido por él.

* MENDOZA. Op. Cit.. p. 70.
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Cuestionario

E! cuestionario es una modalidad de la entrevista, aunque su aplicacidon puede ser
autoadministrable, es decir, puede ser colectiva ya que su alcance abarca a mayor
cantidad de personas. El disefio puede ser con preguntas cerradas o abiertas, sin
embargo, es importante considerar que las preguntas cerradas pueden limitar la
capacidad de expresion del entrevistado. Una de las bondades de esta técnica es
que al ser un instrumento impreso ahorra tiempo en su aplicacidn, y si esta bien
elaborado, el procesamiento y analisis de la informacién son relativamente sencillos.

Encuesta

Obtencion de informacién a través de la aplicacién individual o grupal de un
instrumento, cuestionario, guia o formulario en el cual el investigador recaba las
respuestas de las personas, en torno a cuestiones que el investigador les va

planteando de manera organizada.

Prueba de desempario

Son instrumentos estandarizados para medir el grado de dominio de un trabajador
respecto a los conocimientos , habilidades, destrezas, tedrico ~ practicas, necesarios
para desempefiar un puesto de trabajo.

Reunion de grupo tipo corrillos

Teécnica grupal dirigida por el investigador, ampliamente participativa, a veces
dividida en subgrupos, analizan alguna cuestién y emiten informacién necesaria para
satisfacer necesidades de capacitacion.



Tormenta o lluvia de ideas

Los miembros de un grupo exponen libre y espontdneamente sus ideas o punto de
vista acerca de algun tema o pregunta especifica con la finalidad de promover la
produccién de gran cantidad de datos, opiniones, soluciones, etc., que en un
segundo momento se analizaran con todo cuidado.

Como ya mencioné, éstas son sdélo algunas de las técnicas para detectar
necesidades de capacitacion, sin embargo, el motivo de este trabajo de investigacion
no es precisamente realizar un estudio exhaustivo de ellas sino simplemente
mencionarlas.

Una vez realizada la deteccion de necesidades se plantean la(s) acciones de
capacitacién a seguir, pueden ser una o varias las estrategias para responder a las
necesidades detectadas. En otras palabras es definir el disefio como la tarea de
planteamiento de la actividad de capacitacion.

Un plan de capacitacién y adiestramiento "es el conjunto de actividades de
capacitaciéon y adiestramiento referidas a cada una de las areas ocupacionales que
integran a una empresa determinada y que agrupadas conforman un sistema general
por rama o actividad econémica. STPS, 1984".5

Un programa de capacitacién "es la presentacion ordenada y sistematizada de las
actividades de instruccién que satisfacen las necesidades de capacitacion vy
adiestramiento de un determinado puesto de trabajo. STPS, 1984",%¢

Para disefiar un programa, es necesario elegir sus contenidos. Se debe definir a qué
personal va dirigido, el qué y pare qué de la capacitacién y desarrollar un plan de
instruccion que es el disefio mas puntual y especifico de las actividades y finalmente

** Citado ¢n REZA Trosino. Jesus Carlos. EL ABC del administrador de la capacitacic
capacitador y de cualquier facilitador de procesos educativos). Panorama. México. 1995, p. 130
*Ibidem. p. 133




se realiza una evaluacion del programa a través de una evaluacién de desempefio o
seguimiento en el trabajo.

Generalment‘é, las actividades de instruccién predominantes en los programas de
capacltaclc’)ni son los cursos, que se define como “el conjunto de actividades de
ensefianza aprendizaje que se desarrollan con base en un programa de capacitacion
y adiestramiento, delimitado en tiempo y recursos determinados, cuya finalidad es
que los paricipantes adquieran nuevos conocimientos, desarrollen habilidades o

modifiquen actitudes".5’

En el disefo de un curso se incluyen los objetivos, contenidos, recursos didacticos,
técnicas didacticas, tiempo aproximado de las actividades, y una evaluacién que
puede ser de los contenidos o del mismo curso. Toda esta informacién se concentra
en una gufa de instruccién o guia didactica, que facilita la ejecucion del mismo.

Ya que se tiene el programa sigue la puesta en marcha de las acciones de
capacitacion, en otras palabras es la implementacién de los proyectos contenidos en
los planes y programas de capacitacion y adiestramiento.

Una vez ejecutadas las acciones de capacitacion, como en todo proceso, la
evaluacion resulta necesaria para poder medir los resultados, para obtener
retroalimentacion de las acciones realizadas en funcién de ver si fueron utiles o no, si
cumplieron los objetivos, si fueron las acciones adecuadas y las necesidades
quedaron cubiertas o hay que cambiar la estrategia, porque la capacitacion debe
evidenciar su valor para la empresa en términos de resultados favorables, beneficios
para la empresa y para los trabajadores. Tales beneficios se visualizan en
incremento en la productividad de la organizacién y en un desarrollo integral del
trabajador, a largo plazo.

“Ihidem. p. 106
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En este sentldo.flba,‘ie,valuaclén permite, obtener pardmetros del desempeiio del

instructor, del disefio y utilidad de materiales didécticos, etc.

Ta'r'nb‘le‘n"pel‘rhitgi verificar el aprovechamiento del personal capacitado en los
procesos’de! [nstruccion en los cuales participa y se obtiene la informacion del costo-
beneficlo y de los esfuerzos de capacitacion.

Pefmlfé']‘uétlficar un programa de capacitacién ya que el administrador de la misma,
debe considerar y categorizar los costos y calcular el costo real, tomando en cuenta
: el costo por hora de capacitacién, de la reproduccién de materiales necesarios,
insfr@ctores (si son internos o externos), gastos de viaje (si es el caso), apoyos
dIdé\_Ctlcos (peliculas, conferencias, etc.), renta de espacios (salas, aulas, etc.) si no
- cuentan con ellas dentro de la empresa. De esta manera, se tiene que justificar tanto
un programa como el area de capacitacion.

3.2. Elementos para el disefio de un curso de capacitacion

3.2.1 Planteamiento de objetivos

“Los objetivos de aprendizaje se definen como enunciados técnicos que constituyen
puntos de llegada de todo esfuerzo intencional y, como tales, crientan las acciones
que procuran su logro y que determinan predictivamente la medida de dicho
esfuerzo.”*® Son los puntos de llegada que orientan las acciones de instructores y

participantes.

Los objetivos giran alrededor de las necesidades que se desean satisfacer, por lo
tanto plantean lo que se pretende alcanzar. En este caso, los objetivos deben ser
una respuesta a las necesidades del personal y de la empresa. Cualquier objetivo

* LAFOURCADE, P. Plantcamiento, conduccidn
1974, pp. 16-40

evaluacion en la ensefianza superior. Kapeluz, Buenos Aires.




que se plantee debe ser claro, preciso y conciso; debe tener como sujeto de la

accion al alumno; debe comunicar en forma sencilla.y compresible, lo que se desea

alcanzar con la actividad educativa (curso, taller, seminario, etc.); definir el area de

contenido que se abarcara.

Los objetivos se pueden plantear en tres niveles:

1.

Objetivos generales. Expresan conductas ultimas, capacidades adquiridas por
el paniclpante cuando todo el proceso de aprendizaje de una unidad, curso,
etc. ha ocurrldo.

Enla elaboraclén de objetivos generales, suelen utilizarse verbos como: tomar
concnencia valorar, apreciar, juzgar, evaluar, etc,

Ob]etlvos particulares. Expresan aquellas conductas basicas que, integradas,
nos ‘llevan‘ al logro de los objetivos generales. Estas conductas bdsicas
necesitan estar cuidadosamente seleccionadas, ya que constituyen la pieza
que, si faltan o estan deficientes, nos impiden alcanzar las conductas ultimas.
En la elaboracién de objetivos particulares, suelen usarse verbos como:
conocer, comprender, aplicar, analizar, sintetizar, etc.

Objetivos especificos (operacionales): Expresan conductas observables que
se manifiestan en el alumno como evidencia de haber logrado el aprendizaje.
Las condiciones que muchos autores sefialan como indispensables para la
elaboracién de objetivos, se refieren precisamente a este nivel de objetivos.

En la elaboracion de objetivos especificos, suelen usarse verbos como:
identificar, senalar, indicar, reaccionar, mencionar, describir, distinguir,
diferenciar, formular, explicar, determinar, seleccionar, organizar, definir,

enumerar, efc.

* MORENO Bayurdo. Guadalupe.

dctica. Ed. Progreso, Méaico. 1994, pp. 51.55

66




El contenido de los objetivos también se puede estructurar con base en las dreas de
aprendizaje: cognoscitiva, afectiva y motriz®°,

1. Area cognoscitiva: engloba todas las etapas referentes a la apropiacion del -
conocimiento por parte de la persona; en ella queda incluida toda conducta que
implique procesos de memoria o evocacién de los conocimientos y el desarrollo de
habilidades y capacidades superiores de orden intelectual.

El campo del conocimiento tiene tantos estadios o facetas, que van desde el simple
memorizar, hasta el analisis y la sintesis, se han clasificado las diferentes etapas del
conocimiento mediante una taxonomia (sistema que clasifica las conductas que
puede lograr el participantes o alumno como resultado del proceso ensefanza-
aprendizaje) de los objetivos conocida como Taxonomia de Bloom.

La taxonomia que hace del area cognoscitiva es en los siguiente niveles:

a) conocimiento
b
c) aplicacién .
d

e) sintesis
f) evaluacién

— —

comprension

analisis

~

a) El nivel de conocimiento supone memorizacién. Los verbos representativos de
este nivel son: definir, subrayar, enumerar, mencionar, enunciar, describir, etc.

Ejemplo: El participante enumerara los principios basicos en la atencion al

cliente

“ MORENO Bayardo. Maria Guadalupe. Diddctica, fundamentacion v prictica. Ed. Progreso, México, 1994, p.
61-68
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b)

c)

d

~

e)

El nivel de comprension incluye el proceso de explicacion, la persona
reproduce la informacién pero en sus propios términos, interpreta o resume, o
predice la continuacién de una secuencia légica. Los verbos utilizados son:
explicar, ilustrar, resumir, distinguir, transformar, convertir, traducir, predecir,
etc.

Ejemplo: El participante explicara los beneficios de una tarjeta de crédito

El nivel de aplicacion supone la presencia de situaciones nuevas en las que el
individuo utiliza los principios y métodos de la materia para resolver un
problema particular, desde luego no idéntico a ofros, pues entonces
perteneceria al nivel de conocimiento. Los verbos representativos son:
calcular, demostrar, usar, preparar, probar, producir, etc.

Ejemplo: El participante demostrara porqué es mejor la tarjeta de crédito
Serfin Light que la Banamex Clasica

El nivel de analisis supone la presencia de situaciones analogas en las que el
alumno identifica los elementos de la estructura de un todo y explica la
relacidn que observa entre ellos. Implica, desde luego, una transferencia a
problemas nuevos. Los verbos representativos de este nivel son: analizar,
relacionar, descomponer, diferenciar, discriminar, seleccionar, separar, dividir,
etc.

Ejemplo: El participante diferenciara las fortalezas y debilidades de cada una
de las tarjetas de crédito.

El nivel de sintesis se refiere al trabajo con piezas, elementos aislados, para

arreglarlos y combinarlos hasta integrar un nuevo esquema, propone un plan o
redactar una historia originales. Son verbos representativos; coordinar,
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organizar, planear, proyectar, dlséﬁ’ar,k recopilar, narrar, reconstruir, construir,
oto. diean T B T T

EjempIO' EI panlclpante elaborara un gulon de manejo de objeclones ante los

caracter cuanmatlvo o cualitativo, con criterios propios o con aquellos de que
fue provlsto Al Ilegar a este nivel, el trabajo del alumno es totalmente creativo.
Los‘ verbos representativos son: justificar, apoyar, sustentar, contrastar,

conclum etc,

Ejemplo: El participante emitira su opinion sobre la tarjeta de crédito que él
solicitarfa

2. Area afectiva: Engloba las conductas referentes a sentimientos, valores, actitudes,

que se manifiestan en las personas como resultado del proceso de aprendizaje.

David R. Krathohl ha hecho una taxonomfa afectiva de los objetivos de educacién,

sefialando los siguientes niveles:

a)
b)
c)
d)
e)

recepcion
respuesta
valoracion
organizacién

caracterizacion

Cabe aclarar que esta area, es una de las mas dificiles de expresar la conducta

esperada. Mas bien se alcanzan a percibir rasgos que se pueden interpretar como

manifestaciones del logro alcanzado por los individuos.
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a)

b)

c)

d)

e)

E! nivel de recepcion- se. refiere al grado de sensibilidad que la persona
muestra ante un‘ayqircunstan'cla.

E]emplo EI p rtlcipante seguira detenidamente la exposicion del instructor

B! bre Ios valores de la empresa.

El nlvel de respuesta la persona estd en disposicion de realizar la actividad
propuesta o|untarlamente llegando a tener incluso sensaciones de agrado o

entusnasmo por realizarlas.

E]emplo. EI partlclpante buscara informacién que complemente el tema de la
utllldad de las tarjeta de crédito.

El nivel.dev oracion la persona le da un cierto valor a un hecho, fenémeno,
compoha.mfe"nto;' etc., ademas se Identifica con ese valor prefiriéndolo a otros,

acepfa’ndoylb almente, que incluso o promueve con otros.

Ejemplo: E| participante preferiré una tarjeta de crédito oro a una clasica.

En el nivel de organizacion, la persona sitia y relaciona el valor que ha
adquirido, con los que ya posee, o con los que adquirird; lo integra en ese
complejo de valores y luego realiza una jerarquizacion de ellos, lo que forma
su filosofia de vida.

Ejemplo: El participante expondra las razones de su preferencia por las
tarjetas de crédito oro.

En el nivel de caracterizacion, la persona actua en una forma consistente y
efectiva; ha definido perfectamente su filosofia y la exterioriza a través de sus
actos. Manifiesta una predisposicion de actuar de cierta forma, que sera
caracteristica de su personalidad.
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Ejemplo: El paniqipan’té decidira recomendar la tarjeta de crédito oro.

.Engloba todas aquellas actividades que suponen una

coordlnaclén neuromuscular para llegar a adquirir destrezas. El tipo de conductas

que el indivlduo exteriorlza. relacionadas con esta drea manifiestan avances en el

dominio de yo, pri
niveles: -

a)
b)
)
d)
e)

a)

b)

c)

ipalmente fisico. Para esta area se sefalan los siguientes

Imitaclén
mampulaclén
precislén :
contrdl
automatl;acién

En el nivel de imitacién la persona se limita a la mera repsticion o
reproduccion de gestos, sonidos, movimientos, trazos, etc.

Ejemplo: El participante reproducira las rutas de evacuacion en caso de
siniestro.

En el nivel de manipulacidn, la persona se independiza de la imitacion para
realizar por s/ sola actividades como manejar instrumentos, herramientas,
bibliografia, lectura y escritura, etc.

Ejemplo: El participante armara los sefialamientos para indicar la ruta de
evacuacion siguiendo las instrucciones anexas.

En el nivel de precision, la persona es capaz de realizar diferentes actividades
que requieren una ejecucion de mayor calidad como producir sonidos ritmicos,



elecutar movimientos sincronizados, elaborar materiales conforme a
instrucciones sumamente detalladas, etc.

Ejemplo: El participante encabezara un simulacro para evacuar el edificio en
caso de siniestro.

d) En el nivel de control, la persona, ademas de conseguir una buena

-~

coordinacién de 'sus proplos movimientos o ejecuciones, manifiesta una
capacidad para coordinar a otros y una visién para rectificar movimientos o
procesos, La cahdad'de su propia coordinacién supone ya, la ejecucion

preclsa no_solo d_e\un‘a.‘vsmo de varias actividades o movimientos enlazados.

Ejemplo. EI pamclpante registrara en la solicitud para tarjeta de crédito los
datos que proporciona el cliente.
e) En el nivel de automatizacion, la persona ha llegado realmente a adquirir la
destreza o el absoluto dominio de las ejecuciones, manifiesta una gran soltura
y naturalidad, a tal grado que puede hacerlo bien en una forma casi mecanica.

Ejemplo: El participante manejara el sistema de llamada en espera con
absoluta seguridad y destreza.

3.2.2 Eleccion de contenidos

Los contenidos son la columna vertebral de toda accion educativa. Todo aquelio que
va a ser ensenado o considerado durante el programa de capacitacion, es la tarea
mas exigente para el encargado de disefar la accion educativa (curso, taller,
seminario, conferencia, etc.), ya que supone un analisis légico de cudles serdn los
temas a tratar y cua! es el método correcto o mas adecuado de organizarlo.



La seleccion de contenidos, debe tener una secuencia logica de relacion entre ellos;
la fa|ta de clarldad conceptual consiste en la ambigliedad del mensaje a transmitir.
Aunque en ocasiones esta ambigliedad no es percibida de forma inmediata por los
parﬁ_icspantes, s( lo es cuando pasa un poco de tiempo y comprueban que no hubo
ningtin* aprendizaje significativo para ellos, pues todo lo han olvidado. En los
prd'gramas de capacitacion, el mensaje central de la accién planeada debe poder ser
eXpresado en pocas palabras; no es posible que un programa corto deje a los
participantes una gran cantidad de conocimientos.

Para determinar los contenidos, es preciso tomar un criterio que oriente esta tarea.
En algunos casos pueden ser los objetivos: la cuestion de qué ensefar se resuelve
cuando preguntamos qué puntos se deben considerar en el curso para lograr los
resultados esperados. En ocasiones, el tiempo es un factor importante, por ejemplo,
si el tema es hablar de costos, la cosa se complica, porque no se puede ensenar
costos en dos horas, entonces, se tiene que pensar al revés, hay dos horas para
ensefiar costos, qué es lo principal que los participantes deben saber.

Es fundamental integrar los contenidos de tal manera que se perciban como una
unidad, como una todo organizado y relacionado entre si.

3.2.3 Técnicas didacticas

Para iniciar toda labor de capacitacion, es indispensable que el instructor conozca el
o los objetivos de la misma. Una vez que el instructor ha identificado el objetivo,
debera determinar las actividades a realizar por el participante durante e! proceso.

Para ello, se debe seleccionar las técnicas adecuadas.

Las tecnicas didacticas que se pueden emplear son variadas y extensas y la
variacion sera de acuerdo a las condiciones en que el participante deba realizar sus
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actividades. Para seleccionar la técnica mas conveniente es necesario tomar en
cuentas los sigulentes factores:

¢ Los objetivos que se persiguen

¢ Tamafio del grupo

e Caracteristicas del grupo (madurez y entrenamiento del grupo)

e Caracteristicas de los participantes (antecedentes escolares o
laborales)

» Condiciones de las instalaciones y del equipo

Las técnicas se deberan seleccionar de acuerdo a ciertos criterios pedagdgicos, para
que se pueda elaborar guia didactica (plan de actividades por sesion) y, con ello,
garantizar que se llevara al panticipante a lograr los objetivos del curso.

El instructor debera identificar si la actividad, segun el objetivo del curso, esta
encaminada a ensefar conocimientos o a desarrollar habilidades.

El siguiente cuadro muestra la relacion entre los aspectos a que se refieren los
objetivos y el tipo de actividades mas convenientes que se pueden seleccionar, asf
como el grado de retroalimentacion que éstas proporcionan®’.

*! Cuadro elaborado por José-Alberto Cisneros Veldsquez para curso de formacién de instructores en Grupo de
Comercializacion Integrada (GCI) México, 1997,
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L ALL AT GRIEY
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|

"TIPOS DE OBJETIVOS ] 3] REATROALIMENTACION .

DE INTERPRETACION:

Impresos
Dibujos

Diagramas
Modelos .
Mapas - Menor B
Instruccion verbal retroalimentacion

Conferencias

Conocimiento
(de datos, procedimientos
0 procesos)

DE OBSERVACION:

¢ Demostraciones

e Materiales
audiovisuales

o Fotos fijas

Uso de conocimientos y DIRECTAS:
habilidades
e Discusion
Habilidad social e Estudio de casos

e Trabajo de grupos » Mayor

Habilidad interpersonat e Dramatizacion retroalimentacion

. s Experiencias de
Auto - comprension taboratorio o taller

. o Vivencias
Actitudes

Existen varios libros acerca de estas herramientas de ayuda y apoyo para el
instructor o facilitador del aprendizaje. "Generaimente se dividen en rubros como:
Presentacién y animacién, Competencia, Comunicacion intergrupal y Desarrollo del
conocimientos grupal, que analizan los aspectos basicos de la racionalizacion del
empleo de recursos en grupos de trabajo. Liderazgo, en donde se encuentran los

ejercicios que detectan los diversos estilos de mando, asi como también concienciar
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sobre los posibles camblos que puedan ser recomendables. Retroalimentacion, el
manejo adecuado de la intervencion individual y grupal. Ruptura de hielo, area donde
se encuentran los ejercicios tendientes a minimizar las tensiones iniciales de los
participantes - asi como a crear un clima de confianza. Sensibilizacidn, aqui se
encuentran los ejercicios que atacan los aspectos personales mas relevantes del
individuo, dando cabida a la posibilidad de extroversién. Toma de decisiones en
grupo, en “donde -se encuentran los ejercicios dirigidos a concienciar a los

participantes sobre el equilibric del individuo y el grupo en las decisiones”.®

A continuacion mencionaré algunas de las técnicas didacticas que se pueden utilizar
como recurso en acciones de capacitacion:

DIALOGO PUBLICO

Descripcion vy desarrollo

La intencion es obtener datos de fuentes diferentes. Puede combinarse con otras
técnicas mas participativas.

Las personas expertas invitadas, conversan sobre un tépico ante un auditorio,
siguiendo un esquema previsto. Un conductor los presenta e invita al publico a
hacerles preguntas.

"* ACEVEDO. Alejandro.
Limusa, México: 200t. p, 11
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PHILLIPS 66

Descripcion vy desarrollo

Se utiliza para obtener conclusiones y retroalimentacion del tema dado. Asi como
para promover la participacién, tomar decisiones observando todas las opiniones de

un grupo.

Esta técnica de trabajo en grupo, llamada algunas veces ‘“Técnica de
Fracclonamiento”, consiste en un intercambio de ideas, en pequeiios grupos de seis
personas, durante seis minutos para discutir sobre un tema y llegar a una conclusion
generai. Cada equipo nombra un coordinador y un secretario. Se pide a cada
integrante exponga su idea durante corto tiempo; el secretario debera anotar lo que
el equipo opina y se pedird al coordinador que controle el tiempo de cada uno. El
secretario lee las conclusiones y el instructor las sintetiza y presenta al grupo.

DRAMATIZACION

Descripcion y desarrollo

Sirve para analizar, detectar problemas a partir de la escenificacion de la situacion.
Asi como observar e identificar roles e inquietudes que surgen en una presentacion.

Se selecciona una situacion sobre el tema. Se solicita la participacion voluntaria de
algunos de los integrantes del grupo para que realicen la representacion de la
situacion; mientras que el equipo improvisa la dramatizacion los demas participantes
observan. Cuando terminan la representacién los se discute el problema, sacan

conclusiones y evalian el ejercicio.
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CORRILLOS

Descripcién y desarrollo

Sirve para resolucién de problemas discusién y conclusion, para promover-la
participacién de todo el grupo.

Un grupo pequerio trata un tema o problema en discusion informal conducido por un
coordinador. Se divide de 5 a 7 personas, se nombra un moderador y un secretario
y se da el tema a discusién.

DEBATE O CONTROVERSIA

Descripcidn y desarrollo

El debate es una actividad oral que consiste en la discusion de un tema por parte de
dos grupos: Defensores y atacantes. El grupo de personas que defiendan un tema
deben estar convencidas del lado positivo, y los atacantes deben estar convencidos
del lado negativo. Toma la palabra el primer representante del grupo defensor,
enseguida le discute sus puntos de vista el primer representante del grupo atacante,
luego el segundo integrante del grupo defensor, defiende las tesis planteadas por su
compafiero y discute los puntos de vista de su opositor y plantea su tesis, asi
sucesivamente. E! planteamiento, la defensa y el ataque deben hacerse con buenas
bases de sustentacion. Al finalizar el debate o la controversia, el secretario leera las
conclusiones o las ideas mas importantes expuestas por cada grupo debatiente.
Generalmente los debatientes son: tres a favor del tema y tres en contra.
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ESTUDIO DE CASOS

Descripcion y desarrollo

Esta técnica permite llegar a conclusiones o a formular alternativas sobre una
situacion o problema determinado.

Consiste en que los instructores, previamente preparen un resumen acerca de una
situacidn o problema que tenga que ver con el tema que se trabaja, bajo la forma de
un caso particular. Ya sea por escrito u oralmente se expone y trabaja con los
participantes (generalmente se forman equipos).

Los participantes con base en el planteamiento, discuten el caso y posteriormente
cada equipo presenta sus ideas, posibles soluciones o interpretaciones, ante el resto
del grupo.

El instructor va anotando los puntos relevantes de cada intervencién y una vez
agotada la discusion, se realiza una sintesis ordenando los puntos y las soluciones

sugeridas.

Al final se analizan las propuestas y se sacan conclusiones.

LLUVIA DE IDEAS

Descripcion y desarrolio

Esta técnica sirve para promover la participacion de todos, desarrollar el espiritu
propositivo y poner en comun el conjunto de ideas o conocimientos que cada uno de
los participantes tienen acerca de un tema y colectivamente llegar a conclusiones o
acuerdos comunes.

1
=
o
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Consiste en que el instructor hace una pregunta clara, expresando el objetivo que se
persigue. Posteriormente cada participante expone alguna idea acerca del tema
(puede ser una o mas ideas, eso lo determina el instructor de antemano). Mientras
los participantes expresan sus ideas el instructor u otro participante, van anotando en
el pizarrdn las ideas. Al final, se obtendran un conjunto de ideas que se analizan en
conjunto y se llega a conclusiones.

PANEL

Descripcion y desarrollo

Un grupo de personas expone en forma de dialogo un tema frente a un auditorio; su
duracion es de sesenta minutos. Esta técnica se emplea cuando las personas son
versadas en el tema y estan dispuestas a informar al auditorio. Cuando el auditorio
tiene iguales experiencias a las de los expertos. Cuando en un grupo surge la
necesidad de escuchar a otras personas con experiencia sobre el mismo tema.

Los integrantes son: un coordinador, un secretario relator y de cuatro a seis
debatientes. El| secretario debe hacer el resumen de todo lo expuesto. De este
resumen panre la discusién del auditorio con los expositores. El tiempo de
intervencion es de uno a dos minutos.

3.2.4 Apoyos didacticos

Los apoyos didacticos comprenden a todos aquellos medios y recursos que facilitan
el proceso de ensefianza-aprendizaje en un contexto educativo que estimula la
funcién de los sentidos, para acceder mas faciimente a la formacion y adquisicién de
habilidades y destrezas y a la formacion de actitudes y valores; es recomendable
emplear solo a aquellos que realmente contribuyan a la claridad del mensaje.
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Algunas vehta]as que tiene utilizar apoyos didacticos son:

1. Prdporclonan una base concreta para el pensamiento conceptual y, por tanto,
reducen las respuestas verbales sin significado de los alumnos.

2. Tienen un alto grado de interés para los estudiantes
3. Hacen que el aprendizaje sea permanente.

4. Ofrecen una experiencia real que estimula la actividad por parte de los
alumnos.

5. Desarrollan continuidad de pensamiento, lo que es especialmente verdadero
en el caso de los videos y las peliculas.

6. Contribuyen al aumento de los significados y, por tanto, al desarrollo del
vocabulario

7. Proporcionan experiencias que no se obtienen facilmente a través de otros
materiales y medios y contribuyen a la eficiencia, profundidad y variedad del
aprendizaje.

Los apoyos didacticos y en especial las ayudas audiovisuales han demostrado ser
medios eficaces de compresion y motivacion, al poder presentarse el contenido de
forma concreta, contribuyendo de esta manera a fijarlo de una manera mas facil
interesante y duradera “se considera que el 87% de lo que el hombre aprende es a
través de la vista, los recursos utilizados deben ser fundamentales. “Hay
investigaciones que demuestran que se obtiene un 48% mas de ganancia cuando se
usa material audio visual, reteniéndose un 22% mas de conocimiento después de 3

meses". &

ol TECDESA Presentaciones Orates. Material Mimeografiado. México, 1990, p.15
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Los apoyos se pueden clasificar en:

1.- MATERIALES DE IMAGEN FIJA

Pizarron
Transparencias
Acetatos
Rotafolio

2.- MATERIALES AUDITIVOS

Cintas
Discos

3.- MATERIALES GRAFICOS

4.

Carteles

Folletos y tripticos
Fotografias
Diagramas
Graficas

llustraciones

MATERIALES IMPRESOS

Fotocopias
Manuales
Revistas

Textos




5.- MATERIALES MIXTOS
¢ Audiovisuales
s Peliculas
¢ Videocasetes

6.- MATERIALES ELECTRONICOS
s CD con software

e Presentaciones en algtin programa (Power point, Word, Excel, etc.)

3.2.5 Guia didactica

Tiene diferentes nombres, guia de instruccion, carta descriptiva, guia didactica, etc.
Independientemente del nombre que se le dé, es una guia de las acciones de
capacitacion que se realicen, que tiene por objetivo, facilitar al instructor, la
planeacion de! curso. Esta guia sirve mucho a los instructores que apenas inician y
necesitan aprovechar la experiencia de otros colegas respecto a un tema especifico.

En esta guia se debe expresar, basicamente, lo que se pretende lograr con el curso,
la manera en que se llevara a cabo, asi como los criterios 0 medios para evaluar. Sin
embargo, no debe ser rigida a tal grado que limite la creatividad del instructor. Debe
ser solo una guia porque las dinamicas de cada grupo son diferentes asi como sus
necesidades. La guia no debe ser una Biblia, que en vez de facilitar el curso lo
entorpezca. La guia debe ser lo suficientemente flexible para evitar caer en los

extremos.

En cuanto al disefio o caracteristicas del modelo, podemos decir que es variable,
segun las necesidades del! instructor.
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Una modelo desde mi punto de vista muy exhaustivo es la que propone Gago®, la

cual contempla:

Datos para la identificacién
Propdsitos generales

Objetivos terminales

Contenido tematico
Objetivos especificos de aprendizaje

Experiencias de aprendizaje

Criterios y medios para la evaluacion

®NO O NN

Elementos de operacion: disposiciones generales, inventario de
recursos, tiempo, costo, procedimiento de revision, cronograma.

La importancia de este punto mas que analizar los modelos de cémo hacer una gufa
didactica, es enunciar la importancia de realizarla cuando se elabora un curso de

capacitacion.

La forma de presentar dicha guia, dependera de cada instructor.

3.2.6 Procedimientos de evaluacion

Evaluar significa valorar el grado de adecuacion o discrepancia entre los objetivos del
programa y los resultados obtenidos en la implementacion del mismo. Para que esto
sea posible, la definicion de los objetivos debe ser clara y precisa, de tal manera que
tanto e! instructor como los participantes puedan reconocer los logros e identificar las

carencias.

* GAGO Huguet, Antonio. Elahoracicén de cantas descriptivas. Gufa pa arar el programa de un curso. Ed.

Trillas. México, 1996, p. 25
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La fase de evaluacidn constituye un componente sumamente valioso en el disefio de
la capacitacion, ya que brinda conocimientos Utiles para enfocar acciones futuras.
Los datos permiten reconocer qué tan adecuada fue la accion propuesta, si resolvio
las necesidades de capacitacion detectadas, etc., y establecer los puntos de
correccion o mejora. Asi mismo, la evaluaciéon puede cumplir diferentes funciones
dependiendo el momento en que se lleve a cabo.

La American Society for Training and Development® distingue cuatro tipos de

evaluacion:

¢ La evaluacién de reaccion permite conocer el juicio del participante acerca
del programa.

* La evaluacidon de aprendizaje informa sobre los conocimientos, habilidades o
actitudes adquiridos por el individuo durante el curso.

e La evaluacidon de utilizacion constituye el nexo entre el programa y la
situacion real de trabajo, ya que procura establecer si los elementos

adquiridos en la actividad de capacitacion se aplican a la practica laboral.

* La evaluacion de resultados intenta detectar la contribucion del programa al
logro de los objetivos de la empresa.

Toda evaluacion de los programas de capacitacion, debe analizar o estudiar la
eficacia del instructor durante el proceso ensenanza-aprendizaje, de hecho, la
evaluacion serd mds completa, si ésta puede involucrar todos los factores que
abarcan el desarrollo de este proceso, para favorecerlo u obstaculizarlo a medida
que el grupo rompe con estructuras o esquemas referenciales y se encauza a
nuevas elaboraciones del conocimiento.

** Citado por GORE. Ernesto. La educacion en la empresa. Ed. Granica. México. 1998, p, 253,
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La evaluacién al instructor debe contener cientos criterios fundamentales; debe
manejar adecuadamente las actividades de aprendizaje como:

+ Determinar con antelacién los aprendizajes que se pretende desarrollar a través
de un plan o de un programa.

« Tener claridad en cuanto a la funcién que debera desempenar cada experiencia
de aprendizaje.

« Que promuevan aprendizaje de ideas bdsicas o conceptos fundamentales.

« Incluir en ellas diversos modos de aprendizaje: lectura, redaccion, observacion,
investigacion, analisis, discusion, etc., y diferentes tipos de recursos:
bibliograficos, audiovisuales, modelos reales, etc.

» Incluir formas metddicas de trabajo individual alternado con el de pequefos
grupos y sesiones plenarias.

» Favorecer la transparencia de la informacion a diferentes tipos de situaciones que
los estudiantes deberan enfrentar en la practica profesional.

« Ser apropiadas al nivel de madurez, experiencias previas, caracteristicas
generales del grupo, etc.
Y, sobre todo:

« Que generen en los participantes actitudes para seguir aprendiendo.®®

Es evidente pues, la importancia que adquiere la evaluacion del trabajo del docente,
ya que, en una sociedad de cambio y desarrollo, el panticipante debe ser ayudado

“ MORAN OVIEDO, Porfirio. ¢t.al  Fundamentacion de la Diddctica. Ed. Gernika 6° Edicion. Méaico, 1993,
poiod
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también por aquél, para desarrollar la competencia para la auto-educacion, la cual
incluye el deseo, la actitud y la habilidad para aprender voluntaria e
independientemente.

La finalidad de evaluar el trabajo docente se encuentra claramente en conservar e
impulsar la capacidad y la eficacia de los instructores. No obstante, la eficacia implica
muchos aspectos, y no sélo conocimiento o rendimientos de tipo estrictamente
funcional. Deben de ser cublertos los principios de educacién, manejo del aula,
instruccién sobre las materias, actividades especiales y orientacion a los
participantes.

Bien, hablemos entonces de |la evaluacion académica:

Para ello se comentaran dos puntos:

Primeramente, la evaluacion académica es un instrumento que debe servir (contrario
a lo pensado tradicionalmente) al docente, ya que es un elemento usado para que
éste conozca la situacion en que su propia practica se encuentra.

De hecho, si una institucion sea cual sea realiza una "evaluacién” al personal
docente (instructor, facilitador, etc.), y no retroalimenta los datos obtenidos de ésta,
no es una evaluacion.

Para sustentar la afirmacion anterior, recurri a nociones conceptuales que se refieren
a la evaluacion de tipo sistematico. Asi notamos que la evaluacion sistematica tiene

tres métodos generales:

+ La pesudoevaluacion ( cuando se busca obtener una informacién requerida, mas
no se declara la finalidad de ésta.),
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» La cuasievaluacion ( que se usa en ocasiones para estimar la significacién e
importancia de un objeto. Ejemplos de estudios cuasievaluativos son: la tradicién
tyleriana® -estudios basados en objetivos-, y el método cientifico de Suchman, -
basado en la experimentacion-.)y finalmente,

« La verdadera evaluacion (donde se analiza por ejemplo, la calidad de un programa,
asi como la realidad en cuanto a su utilidad, dando asi un sustento légico a las
decisiones tomadas por los profesionales de las instituciones).

Es importante que las personas encargadas de realizar una evaluaciéon distingan los
métodos de la evaluacion sistematica, ya que asi sabran:

1° Advertir que es lo que verdaderamente necesitan.
2° Posteriormente, distinguir el método que, en si, requieran.

Finalmente, el segundo punto a tratar referente a la evaluacion es recalcar el hecho
de que, aunque ésta debe ser un instrumento para el docente, también debe ser un
medio para detectar necesidades institucionales propias del lugar y percatarse con
profundidad del modo en que se estan cumpliendo los proyectos.

Notese que se sefala que la utilidad de la evaluacién es el favorecer la posibilidad de
que la institucion se percate de su estado, en general, y que revise el cumplimiento

de sus proyectos, mas no que “mejore sus servicios".

Asi pues, debe advertirse que es también una obligacion de las empresas, establecer
procesos de evaluacion. Mas debe cuidarse que ésta sea efectivamente una
verdadera evaluacion.

" Varios autores se han hasado en los estudios de Ralph Tyler, entre ¢llos: Bloom, (famoso por su taxonamfa).
Hammond. Metlessel y Michael, Popham y Provus.
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Lo que, complementariamente, debe ofrecer un proceso de evaluacion, para una
institucién, es una mayor eficiencia en el uso de los recursos, a través de una sana
competencia profesional que se reflejara en un aligeramiento de la administracion y
mayor calidad en las acciones educativas.

Y, cuando la evaluacion académica al docente se realiza de modo adecuado, se
persigue crear una nueva conciencia del instructor, en tanto se reoriente su
compromiso mas hacia los paricipantes que a sus jefes, apoyandolo para cumplir
mejor sus funciones.

Concretamente, la evaluaciéon nos ayuda a diagnosticar y detectar necesidades
definiendo las condiciones vigentes y deseables, fundamentando, corrigiendo o
justificando los objetivos, de tal manera que dicho proceso evaluativo nos ayudan a
implantar decisiones importantes para controlar las operaciones, ya que de esta
manera tendremos una retroalimentacion de las actividades en la medida en que se
obtiene informacién que permiten la toma de decisiones programadas, Hevando un
registro del procedimiento.

El proceso de evaluacion, precisa de varios elementos, tales como: relaciones
interpersonales, canales de comunicacion, logistica, actitudes de los participantes
ante el programa, adecuaciéon de recursos, disponibilidad fisica, programas,
infraestructura, etc. Todos estos elementos dan pauta a un rico analisis evaluativo.
La informacién relacionada a estos elementos y otros importantes, la podemos
extraer con ayuda de procedimientos formales e informales (analisis de informacion,

listas de cotejo, entrevistas’, etc.).

Las observaciones realizadas precisan de varios elementos tales como: relaciones
interpersonales, canales de comunicacion, logistica, actitudes del usuario ante el
programa, adecuacidén de recursos, disponibilidades fisicas, programas,
infraestructura, etc.
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Es Imponanté dar énfasis al proceso de evaluacion, ya que es de suma impontancia y
es un elemento inherente a la formacion docente para finalmente alcanzar una
excelencia ‘enlas ‘practicas o proyectos que simplemente se resumen en ser
PROFESIONAL.

Para concluir brevemente, se puede decir que el curso del proyecto es un constante
evaluar, por eso se dice que es un ciclo, pues, se evalua en todo momento para
diagnosticar y para corregir. La misma evaluacion marca la pauta del proceso, asi

como de su calidad.

90




Capitulo IV. Fundamentos Conceptuales de la Mercadotecnia uno a
uno

A continuacion, desarrollaré el tema denominado Mercadotecnia uno a uno el cual
representa el contenido basico del curso de capacitacién que propongo.

4.1 Antecedentes de la mercadotecnia

Los origenes de la mercadotecnia en Estados Unidos se remontan a los tiempos de
la colonizacion de este pais, cuando los primeros colonizadores practicaban el
trueque entre ellos y los indios. Algunos se convirtieron en detallistas, mayoristas y
vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran escala empezé a tomar forma
durante la Revolucién Industrial a fines de la década de 1800 (S. XVII). Desde
entonces la mercadotecnia ha pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo:
orientacion a la produccion, orientacion a la ventas y orientacion a la
mercadotecnia.®®

Asociado o como subproducto de la Revolucion Industrial vino el crecimiento de los
centros urbanos y el descenso de la poblacion rural. Las artesanias familiares se
transformaron en fabricas y la gente pasé del campo a la ciudad buscando trabajo.
Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades diarias de los
obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes. La mercadotecnia apenas se
desarrollé durante la ultima mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo
XX. Todo el interés se centraba en el aumento de la produccién debido a que la
demanda del mercado excedia a la oferta del producto.

Entonces, la Revolucion Industrial, fue sélo el comienzo de una evolucion en el modo
y los medios de produccion que en el siglo XX llegaron a su maxima expresion. El
siglo XX, trajo consigo la apariciéon formal de la mercadotecnia como &rea de

" STANTON. William. ctal. Fundamentos de marketing. Me.Graw-Hill. México, 2000, p 7
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conocimiento y desarrollo de los modos y las modas para ofrecer y vender los
preductos y servicios que surgen del actual modo de produccion,

En la etapa de orientacion a la produccién, los fabricantes buscaban, la mayoria de
las veces, incrementar la produccion bajo el supuesto de que los usuarios buscarian
y comprarian bienes de calidad y precio accesibles.

Quienes disefiaban la estrategia de las empresas eran los ejecutivos formados en
ingenieria y procesos de produccién. Evidentemente, se habla de un momento
histérico (1880 — 1930) en el que la demanda de bienes era, con mucho, superior a la
ofeta de los mismos. Las empresas organizaban la comercializacidon de sus
productos alrededor de departamentos de venta e, incluso, no se utilizaba aun el
término mercadotecnia. Podemos concluir entonces que en esta época las
compafias se enfocaban en producir y distribuir suficientes productos aceptables
para satisfacer las necesidades de una poblacidn que crecia rapidamente.

La Depresién del 29 en Estados Unidos, obligé a las empresas a cambiar
radicalmente ese "modus operandi” y a pensar una nueva forma de enfrentar las
necesidades de! mercado, ya que las reglas habian cambiado y no era suficiente
producir o crecer lo suficiente, sino que habia la necesidad de desarrollar estrategias
que definieran el cémo vender lo producido (orientacion a las ventas). Ofrecer un
buen producto no garantizaba éxito en la colocacién del mismo en el mercado,
debido a que la competencia en los procesos productivos dio, como consecuencia, la
existencia de una mayor variedad de productos de los que podia disponer el
consumidor para su eleccion. Esta situacion provocéd que los ejecutivos
responsables, tuvieran que hacer acopio de mayor esfuerzo de ideas para desarrollar
la actividad promocional de sus productos con el propdsito de vender los articulos
que las empresas deseaban producir. Asi, este es un periodo caracterizado por el
respeto y responsabilidad depositado en los ejecutivos de venta y las actividades
inherentes a ellas. Por supuesto, que tal situacion, provocé, también, que las
presiones sobre los departamentos de venta crecieran, lo que, en muchos casos,
derivo en el auge de practicas comerciales cada vez mas duras y tacticas poco




élicas, Hacia 1950, esta fase, claramente orientada a la venta, fue cediendo a la,
cada vez mas, impetuosa aparicién de la mercadotecnia.

El fin de la Segunda Guerra Mundial, trajo consigo cambios fuertes en la percepcion
que los seres humanos tenfan respecto a la vida y el como enfrentarla. Las pautas de
consumo no quedaron exentas a tal impacto; la gente se planteaba con mayores
exigencias frente a los productos y servicios que se le ofrecian. Esta circunstancia
aunada a la propia evolucion de las empresas, impulsé de manera definitiva el
surgimiento y desarrollo de la mercadotecnia (orientacion a la mercadotecnia).
Muchas compafias reconocieron que, para darles a los consumidores lo que
deseéban. era preciso identificar lo que éstos quieren y orientar las actividades
corporativas a atender dichas necesidades con la mayor eficacia y eficiencia posible.

En este periodo las empresas se abocan mucho mas a la mercadotecnhia que a la
venta. Varias actividades que antes se asociaban a otras funciones comerciales son
ahora responsabilidad del presidente, vicepresidente y director de mercadotecnia.
Asi, por ejemplo, el control de inventario, el almacenamiento y otros aspectos de la
planeacion del producto quedan en manos del ejecutivo mercadotécnico
correspondiente, buscando con ello proporcionar un mejor servicio al cliente.

En el inicio del siglo XX!, si se quiere que la empresa alcance la maxima eficiencia, el
ejecutivo de mas alto rango en mercadotecnia dentro de una organizacion, debe
participar en la planeacion, inicio, ejecucion y conclusién del proceso productivo,
amén de la evidente necesidad de que los requerimientos de mercadotecnia estén
incluidos en dicho proceso.

También, hacia principios de este siglo, encontramos un mercado en el que la
diferenciacion de productos va en franca desaparicion, ya que la globalizacién de los
procesos productivos acarrea, como consecuencia fundamental, que la calidad y
cantidad de productos sea muy homogénea, lo que dificulta pensar ahora en
productos o servicios con liderazgo y posicionamiento indiscutibles.



4.1.1 Concepto y evolucion de la mercadotecnia tradicional a la mercadotecnia
moderna

La Mercadotecnia Tradicional

Segun el diccionario de la Real Academia Espaiola, mercadotecnia es: “(De
mercado y — tecnia) f. Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente de la demanda, y estudio de los procedimientos y recursos

tendientes a este fin", *®

Por otro lado, Stanton, Etzel y Walter, dice que la mercadotecnia tiene lugar siempre
que una unidad social (tratese de un individuo o una empresa) trata de intercambiar
algo de valor con ofra unidad social. Asi, la esencia de la mercadotecnia es una
transaccion o intercambio. En esta acepcion tan amplia, la mercadotecnia consta de
actividades orientadas a generar y facilitar intercambios (para o cuya finalidad es
satisfacer necesidades o deseos humanos). En suma, mercadotecnia, “es un sistema
total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar e} precio, promover y
distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta, para

alcanzar los objetivos corporativos”.”®

Otra definicién nos dice que Mercadotecnia “significa administrar los mercados para
producir intercambios y relaciones con el propdsito de crear un valor y satisfacer
necesidades y deseos... €s un proceso mediante el cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando productos y valores

con otros",”

También se define como “proceso de percepcion, comprension, estimulo y
satisfaccion de las necesidades de mercados objetivo seleccionados de forma

* REAL ACADEMIA ESPANOLA. Diccionario de la lengua espaiiola. Ed. Espasa Calpe. Espaia. 1992, p. 1358
:" STATON William J. Fundamentos de Marketing. Megraw-Hill, México. 1975, p. 50

" KOTLER. Philip y ARMSTRONG. Gary. Fundamentos de mercadotecnia. Ed.Prentice-Hall, México, 1998, p.
14,
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especial al canalizar los recursos de una empresas para cumplir con esas
necesidades. De este modo, la mercadotecnia es un proceso de adaptar los recursos
de una institucién a las necesidades del mercado. La mercadotecnia se ocupa de las
interrelaciones dinamicas entre los productos y los servicios de una compaiifa, los
deseos y necesidades del consumidor asi como de las actividades de los

consumidores".”?

Hay que considerar que la funcion de la mercadotecnia consiste en tres
componentes clave:

1. La mezcla de la mercadotecnia: son los elementos internos importantes o
ingredientes que constituyen el programa de mercadotecnia de una empresa.

2. Las fuerzas del mercado: oportunidades externas o amenazas con las cuales
las operaciones de la mercadotecnia interacttan.

3. Un proceso de adaptacion: el proceso estratégico y gerencial que asegura que
la mezcla de la mercadotecnia y las politicas internas sean apropiadas a las
tuerzas de! mercado.

La mezcla de la mercadotecnia es uno de los conceptos mas universales fomentados
por ésta. La mayoria de los andlisis en la mercadotecnia se centran en cuatro
componentes clave de la mezcla de la mercadotecnia tradicional, llamados las 4 Ps,
que son:

Producto: es el bien o servicio que se ofrece.

Precio: es el importe que se cobra en términos asociados con la venta

" Apuntes del curso: Mercadotecnia aplicada a los servicios. Por Jos¢ Luis Robles Ramirez. UNAM, Mdico.
1998.



Promocién: es el programa de comunicacién asociado con la mercadotecnia del
producto o servicio,

Plaza: es la funcidn de distribucién y logistica que se involucra al hacer que los
productos y servicios de una empresa estén disponibles.

Como vemos en las definiciones, la mercadotecnia es una actividad que nos
involucra a todos, ya sea como individuos o como pare de una organizacion,
cualquiera que sea el tipo de ésta.

Cada vez que compramos un producto o hacemos uso de un servicio estamos
involucrados en una actividad mercadotécnica.

Es comun suponer que la mercadotecnia solo es llevada a cabo por las
organizaciones que buscan utlilidades financieras, pero no es asi, la ejecutan
también, y cada vez con mayor intensidad y conciencia, organizaciones no lucrativas
e individuales; asi, por ejemplo: la persona que busca empleo, disefia su curriculum
para ofrecer sus habilidades laborales a la empresa y en ese momento esta
ejecutando mercadotecnia.

Ahora bien, cabe entonces identificar en una perspectiva tan amplia los roles que se
pueden llegar a jugar:

a) Mercaddlogo

b) Lo que se mercadea
c) Mercado

a) Mercaddlogo. Es todo individuo u organizacién que quiere realizar algun tipo de
intercambio.
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b) Lo que se mercadea. Ademas de lo que normaimente ubicamos como bienes y
servicios, también podemos “vender’ ideas (aportaciones a causas sociales,
procesos o procedimientos de reciclaje ecoldgicos, etc.); personas (gerentes de
mercadotecnia, locutores, cantantes, etc.), y lugares (Oaxaca, como ciudad
colonial y centro arqueolégico; Cancun, como centro de descanso Yy
esparcimiento, a mas de su belleza natural intrinseca).

¢) Mercado. Cualquier persona o equipo con los que un individuo u organizacion
(mercaddlogo) tenga o pueda tener una relacion de intercambio.

Cabe aclarar que cuando se habla de intercambio mercadotécnico, se refiere, a
aquélias relaciones en que intervienen dos o mas unidades sociales; las pares
involucradas tienen necesidades que satisfacer; su participacion es voluntaria; se
aporta algo de valor y se estda convencido del beneficio que recibiran o
proporcionaran y; finalmente, que la comunicacion entre las partes es, humana y
fisicamente, posible. Mucha gente piensa, equivocadamente, que venta vy
mercadotecnia son conceptos sinénimos. No es asi, hay diferencias notables entre
dichas actividades. La mas importante consiste en que la venta se enfoca en el
interior y la mercadotecnia, en cambio, se orienta al exterior. Stanton y sus coautores

explican la diferencia de la siguiente manera:

Cuando una compainia fabrica un producto y luego trata de convencer al publico para
que lo compre, estamos hablando de la venta. En cambio, cuando averigua primero
lo que necesita el publico y luego desarrolla un producto que satisfara esa necesidad
y a la vez le reportara una ganancia, estamos hablando de mercadotecnia. En la
mercadotecnia la compafiia ajusta su ofedta a la voluntad de demanda del
consumidor.

Un enfoque de ventas puede dar buenos resultados durante cierto tiempo; pero,

como descubrié un fabricante japonés de automéviles, si no se da prioridad a los
clientes, inevitablemente sobrevendran dificultades. En 1987, Hyundai, introdujo el
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modelo Excel en el mercado estadounidense. Al cabo de 15 meses se vendian
400,000 unidades al afo. Pese a romper las marcas de crecimiento de un automovil
nuevo, av?f‘iﬁers de 1990 ya habria desaparecido. El desempefio de producto era
satisfactoj;ié;‘g,Qué habria fallado entonces? Para penetrar en el segmento bajo del
merbado, Hyundai, le fijé un precio demasiado barato. De modo que, a pesar de que
se vendian muchas unidades, no se generaban suficientes ganancias para invertir en
actividades de gran importancia (promocion, servicio al cliente, mejoras del vehiculo
'y creacion de una fuente red de distribuidores) y seguir atendiendo las necesidades
del mercado. En este caso, fue exitosa una estrategia a corto plazo orientada a las
ventas; pero la ausencia de mercadotecnia, con el tiempo, ocasiond resuitados
desalentadores.

En cuanto al desarrollo de la mercadotecnia, podemos decir que no ha sido
homogéneo para todos los paises y sus organizaciones. La evoluciéon y el
entendimiento de lo que esta actividad significa e implica para una organizacion,
lucrativa o no, son desiguales, de tal forma, que ahora mismo nos encontramos que
en el mercado estan compitiendo por los clientes, compaiiias con visiones muy
diferentes respecto a lo que la mercadotecnia representa.

Veamos, enseguida, algunas diferencias:
a) Empresas que estan ubicadas, todavia, en la etapa del mercado masivo:
« No tienen base de datos (archivo con todos los nombres de sus cliente) ni plan
para construirla.
e Han recolectado unos cuantos nombres de diversas promociones que nunca

usan, y tampoco saben qué hacer con ellos.

e El negocio esta claramente conducido por un gran movimiento y actividad
promocional.
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El producto no posibllita, por si solo, de manera automatica, la interaccién con
sus consumidores.

Creen que los centros de atencidon son un gasto indispensable... deben
tenerse para manejar quejas, pero no detectan la variedad y utilidad presentes
en su operacion.

b) Empresas insertadas en la etapa de masa de mercado capturado en una base:

Recopilan algunos nombres de pocas lineas de produccion e inician un
anélisis elemental.

Destinan presupuesto para explorar alternativas convencionales de programas
de venta y mercadotecnia.

Ya usan y analizan la operacién de lineas 1-800 (numero telefonico gratuito
que las empresas ofrecen a sus clientes como canal de comunicacion) de
atencion al cliente.

Ocasionalmente, usan nombres para envios personalizados que buscan

generar ventas especificas.

c) Organizaciones que se encuentran ya en la etapa de mercado objetivo:

Tienen un presupuesto especifico para el departamento de mercadotecnia y
una base de datos ya respetable en cantidad y calidad.

Sustentan estrategias agresivas; utilizan sus centros de llamadas con un
enfoque integral de la informacién de sus consumidores tanto como de sus
proveedores.
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Los -centros de Ilamadas son vastos y se tiene la intencion de integrar a
algunos de estos o a todos, en aras de lograr una mayor eficacia en la
comunlcaclon con sus clientes.

Han: désarrollado algunos modelos mercadotécnicos con la informacién

recopllada. y tienen claro que los programas de relaciéon o lealtad podrian

funcionar para el mejor desplazamiento y colocacion de algunos de sus

prqductos o servicios.

Harif'c':'omprendido que requieren una ayuda concisa, que con base en un
anallsis y enfoque comercial mas completo y complejo, colabore en la
planeacion de los pasos a seguir en la relacion con sus clientes.

d) Finalmente, estan las companias poseedoras de una completa base de datos que

busca posesionarse y posicionarse de manera integral y permanente en su

relacion con el cliente.

Tienen un equipo dedicado a trabajar exclusivamente, a partir de la base de
datos, en estrategias de mercadotecnia diferenciadas y personalizadas.

Monitorean, diferencian y personalizan el valor de por vida de sus clientes
sustentada en el estudio consistente, regular y enriquecedor de sus bases de
datos.

Su filosofia sostiene que el didlogo y aprendizaje permanente con sus clientes
se convierte en el verdadero factor diferencial de competencia.

Sus recursos humanos estan preparados tanto en aptitud como en actitud y
cuenta, ademas, con los instrumentos necesarios para ejecucién de
soluciones integrales para sus clientes.




e Son presididas por una Direccién comprometida e involucrada con esta vision
estratégica de negocio.

Asi es, las organizaciones ubicadas en este ultimo inciso, ya estan desenvolviéndose
en el ambito de la Mercadotecnia moderna.

Mercadotecnia moderna

La mercadotecnia moderna se refiere a aquella visualizacion que, individuos u
organizaciones, hacen de la teoria y practica comercial, como un campo en el que
los contactos con el mercado potencial actual, deben dar prioridad a /a naturaleza del
servicio al cliente por encima de la, hasta hace poco tiempo, vigente venta del
producto. En consecuencia, esta modernidad de la comercializacién contempla,
también, la necesidad de dar el giro de las 4 Ps (Producto, Precio, Promocién,
Plaza), al nuevo enfoque en el que predominan las 4 Cs (Cliente, Costo,
Comunicacion, Conveniencia).

La esencia de este nuevo enfoque se encuentra, por supuesto, en EL CLIENTE. Asi,
las organizaciones deben entender que las estrategias sustentadas en el producto,
su precio, su promocion y su plaza, han sido rebasados y ahora deben contemplar,
analizar y desarrollar procesos mercadotécnicos que aclaren los costos de la relacion
con cada cliente; los canales de comunicacion que se establecen con los mismos y
como estan funcionando, y; la conveniencia real de cada tipo de relacion establecida
con cada individuo en su calidad de consumidor.

Es aqui, donde la mercadotecnia 1 a 1 encuentra su punto de arranque, a partir de la
propuesta que nos hacen Martha Rogers y Don Peppers.
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4.2 La mercadotecnia uno a uno. Enfoque actual

La mercadotecnia uno a uno" no aborda la invencién de un nuevo modo de hacer
negocios que originara un cambio de paradigma. Se refiere a una discontinuidad
creada por la tecnologia que obligara a las empresas a competir de un modo

completamente nuevo...".”

Hasta ahora, los medios masivos se encargan de hacerle llegar a los consumidores
los productos de manera homogénea, es decir que las condiciones de presentacidn
de los productos son iguales para todo el universo de clientes sin rescatar sus
diferencias. ¢ Por qué conformarse con seguirle “gritando” a grupos informes, vagos e
indeterminados?, la Mercadotecnia uno a uno plantea la utilizacién de nuevos medios
para comunicarse directamente con los clientes, rescatando el objetivo ultimo de toda
empresa: generar ventas y clientes fieles.

Los medios en los que se apoya la Mercadotecnia uno a uno se diferencian de los

masivos en 3 aspectos claves:
* 1. Es posible dirigir a un individuo los medios uno a uno.

Un medio dirigible puede transmitir un mensaje Unico y distinto a determinado
individuo. Hasta hace muy poco, el unico medio dirigible a cada persona de cierta
importancia era el sistema postal, lento, engorroso y, a veces, caro. Ya no es asl, los
nuevos medios uno a uno permiten que uno envie informacion a clientes individuales
sin utilizar en absoluto el correo.

7' PEPPERS, Don y ROGERS, Martha. The one 10 one future. Ed. Vergara/business. Argentina, 2000, p. 32
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2, Los medios uno a uno son bilaterales, no unilaterales.

Los medios masivos actuales so6lo comunican mensajes unilaterales de/
comercializador al cliente. Pero ya se dispone de nuevos medios y se inventan otros
casi todos los meses; éstos permiten que los clientes nos hablen. Cuando los
clientes pueden hablarnos ¢qué dicen?.

3. Los medios uno a uno son baratos... Las empresas que hoy casi no tienen mas
alternativa que enviar volantes impresos por correo o fijar anuncios en los boletines o
tableros de noticias del supermercado, podran aprovechar los medios electrénicos
dirigibles al individuo para llegar a los clientes nuevos y para conservar los que ya
tienen.

En la mercadotecnia masiva, las empresas buscan la colocacion de un producto en
el mayor numero posible de consumidores. Para elio, hacen uso de la publicidad, las
promociones de venta e incluso administraciones de marca que hagan posible llegar
a ese objetivo. La Mercadotecnia uno a uno plantea un cambio fundamental en esa
concepcion: lo que busca en el futuro es el establecimiento de parametros altos de
calidad no sélo en el producto, sino en la relacion con cada cliente, ya que en dichos
referentes cualitativos se tomara en cuenta que las percepciones de calidad en el
producto y en el servicio son tan subjetivas como io es cada individuo y, por ello, dia
tras dia serda mas importante desarrollar relaciones con los clientes que trasciendan
la intencién de vender y llieguen a convertirse en relaciones de sociedad de negocios.
Asi pues, las empresas iran incrementando la impontancia que para ellas tendra /a
participacion por cliente, en relaciéon con la participacion en el mercado. El objetivo
entonces es, vender a un solo cliente la mayor cantidad posible de productos, a
través del tiempo mas prolongado y en la mas variada linea de productos; es decir,
que se estableceran relaciones especiales y diferenciadas con los clientes, con base
en un concepto llamado: Valor de por vida de un cliente. Esta valoracion de los
clientes nos permitira racionalizar costos y desarrollar estrategias personalizadas y
con mayor rentabilidad para las empresas.




Participacién por cliente

La participacion por cliente, trata de conocer a fondo a los clientes; de estructurar
tareas de seguimiento al consumidor; de dialogar permanentemente con cada uno de
ellos para aprovechar la tecnologia interactiva en beneficio de esa sociedad de
negocios que pretendemos establecer con los clientes.

Resulta prioritario subrayar la importancia existente en e! hecho mismo de que
entendemos claramente, que buscar el predominio de la participacion por cliente no
significa renunciar a la participacidon en el mercado, sino que, por el contrario, trabajar
de manera sistematica, ordenada, abierta y eficiente las relaciones con cada cliente
dard como consecuencia la consolidacion de su posicion en el mercado y, ademas,
los incrementos en ventas tienen mayores posibilidades de ser permanentes, las
utilidades unitarias seran mejores y las finanzas mas solidas, ya que las estrategias
de negocios dirigidas a la participacidon por cliente son, también, menos costosas y

mas eficientes.

Los ejecutivos de cualquier empresa tienen entre sus objetivos mas preciados, el de
encontrar los elementos que proporcionan un valor diferenciado de su organizacién
en relacidon con su competencia y consigo misma. Buscar y alcanzar esta meta
permite hacer viables a las companiias en el presente y construir los cimientos para
sustentar el desarrollo y el futuro sano de la misma. Cuando hablamos de encontrar
ese valor diferenciado de las empresas, se hace referencia no sélo a la consecucioén
de nuevos procesos, productos o tecnologias, sino también de nuevas formas de

hacer negocios.

En esta busqueda de valor, cobra especial imporancia la capacidad que se tenga
para preguntar a los clientes, ya que hacer las preguntas correctas permitira
establecer un dialogo completo y fructifero para ambas partes. De ese didlogo se
extrae un conocimiento vasto acerca de los usuarios o consumidores, de la
competencia y de la misma empresa; por que ese contacto ayudara de manera




definitiva a identificar las necesidades del cliente y, en consecuencia, podra
prepararse de manera mas eficaz respecto a los ciclos de relacién comercial que
establece con él por lo que hara crecer su valor intrinseco y el valor que tiene para
nosotros como cliente y socio de negocios, en tanto que es, a un tiempo, generador
de utilidades para la empresa y receptor beneficiado de la calidad alcanzada de los
productos y servicios de la empresa.

Como vemos, hablar de nuevas formas de hacer negocio implica cambiar el disefio
de éste y, mas aun cambiar la forma de pensarlo. Asi pues, es necesario transformar
la vision para que en lugar de pensar en ingresos, lo haga en utilidades; para
conocer el valor del mercado, por encima de su participacion en el mismo; para
privilegiar el poder del cliente sobre el poder del producto, en fin; para dar prioridad al
disefio estratégico del negocio, a fin de que los aportes de la tecnologia y la
ingenierfa de procesos sean armonicos con la estrategia y redunden en beneficio de
la memoria institucional; entendida ésta, como el conjunto de normas, valores y

comportamientos que llegan a convenrtirse en la cultura de la organizacion.

La memoria institucional es elemento indispensable e inevitable en el desarrollo de
cualquier modelo de organizacion, sea ésta lucrativa o no; por eso, para los
responsables de la direccion que el disefio de un negocio sigue, es primordial estar
permanentemente atentos y alertas al estado en que esa memoria institucional se
encuentra. En este caso si se plantea la necesidad de adquirir un nuevo enfoque en
e! disefio estratégico de negocio, los responsables de este proceso, tendran que
serlo también del cambio, de la evolucién de la memoria institucional para que ésta
se adecue al nuevo o nuevos disefios de negocio que se vayan poniendo en practica.
Las instituciones rigidas en su memoria institucional tarde o temprano, corren el
peligro de caer en la obsolescencia. Sin embargo, llevar a la practica un cambio en la
memoria institucional no es tarea facil, por el contrario, requerira de transformaciones
profundas en la vision empresarial, ya que, supongamos que una empresa hace
mucha investigacion de los clientes y tiene departamento de publicidad, seguramente
sera dificil superar la concentracidon de los esfuerzos en los productos y la
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participacién de mercado, porque toda la organizacion fue planeada y construida bajo
premisas de participacién en el mercado. Se ha hecho una gran inversion en
personal, almacenamiento de datos, programas de software, educacion laboral, en
fin, en practicamente todos los elementos que facilitan obtener una participacién
importante en el mercado y se han convertido en especialistas casi cientificos de
esta vision mercadotécnica del negocio. Por ejemplo, hay empresas que tienen
gerentes de marca por producto. Cada uno de ellos, conoce la participacion en el
mercado que tiene su producto; conoce qué sucede con éste en, practicamente,
cada Estado de la Republica Mexicana. Para esto se apoyan en el uso de
estadisticas computarizadas y hacen proyecciones psico y demograficas que
identifican el tipo de personas que, probablemente, adquiriran su producto. Pueden
determinar cuales son los otros productos que esos consumidores probablemente
ingeriran, y con cuanta frecuencia probablemente saldran a comprarlos.

La mercadotecnia uno a uno se sustenta en una idea sencilla: Tratar de forma
diferente a clientes diferentes. Esta idea se ha potenciado enormemente en los
ultimos afios, gracias al surgimiento de nuevas tecnologias (de gran capacidad y bajo
costo), que aceleran el flujo de informacidn critica en los negocios y hacen posible la
personalizacion masiva de productos y servicios para nuestros clientes.

Sin embargo, el marketing uno a uno va mucho mas alla de lo tecnoldgico; es una
forma nueva y diferente de hacer negocios; es, en esencia, una filosofia de negocios.

Por lo tanto, los principios de la mercadotecnia 1a 1 son:

e Jamas permitir que un cliente repita la informacion 2 veces

e Recordar al cliente de la misma forma que el cliente recuerda a la empresa.
e Tratar a clientes diferentes en forma diferente.

e Ser consistente independientemente del canal por el que dialogue.

* Trabajar mas duro en la cultura que en la tecnologia.
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El método IDIP

Ahora bien, este enfoque de la mercadotecnia 1 a 1 plantea un método que permita
acceder, de manera ordenada y sistematica, al conocimiento profundo de los
clientes. A este método se le denomina METODO IDIP, y es el proceso en el que se
aprende a Identificar, Diferenciar, asi como a Interactuar y Personalizar la
relacién con los clientes.

Identificar

Es el primer paso para iniciar una relacion 1a1 es ldentificar un cliente, esto significa
conocer su identidad, su forma de contacto preferida, todas las transacciones e
interacciones realizadas con la empresa y las reclamaciones hechas en conjunto con
las providencias tomadas. En fin, se trata de conocer el historial de cada cliente en
forma individual.

Se habla de reconocer a cada cliente, de saber quién es X y quién es Y; también
saber, qué tipo de compradores son X y Y; es decir, que somos capaces de
recordarlos en lo individual y de tener su historial a la mano para confirmar y reforzar
esa memoria. Hasta ahora, encontramos en las organizaciones bases de datos de
clientes que cada area desarrolla en forma independiente. Asi, la informacion de los
clientes, reside en una especie de islas que son independientes unas de otfras y que
persiguen, ademas, objetivos distintos dando consecuentemente, calendarizaciones
diversas que en nada contribuyen, a la generacion de una estrategia de atencion al
cliente homogénea e integral. Por ello, se debe procurar que la informacion del
cliente sea la misma y compartida por todas esas areas, para que dejen de actuar
como islas separadas y actien como un todo sélido, consistente y congruente frente
al cliente. No debemos perder de vista que esta informacion compartida va a hacer
posible que la organizacion logre una mayor integracién y cooperacién, redundando
en una identificacion integral y funcional de cada cliente. Sdlo cuando las empresas
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cubran esta fase de manera eficiente, estard calificada para acceder a la
diferenciacion.

Diferenciar

En este momento de la relacion con los clientes, se debe reconocer que las
necesidades de cada uno de ellos son diferentes y su valor también lo es. Por lo
tanto, el trato y el tipo de informacién que le hace llegar a cada uno, debe ser
diferente también. Con la plena conciencia de que calcular un valor exacto por cliente
es un ideal inalcanzable, debemos abordar la creacién o identificacion de variables
que le permiten como organizacion, establecer parametros de medicion efectivos
para cada empresa de acuerdo a sus circunstancias y necesidades. Como
referencia, podemos citar aqui que dos de las variables mas comunes a toda
organizacion, son el valor actual (monto de lo comprado, numero de votos, etc.) y el
costo del servicio proporcionado. Lo que seguiria, es la comparacion de esas
variables, para determinar entonces, cual es el estado de cada cliente y, a partir de
esa determinacion, diferenciarlos por categorias en las que identifique y diferencie a
los clientes mas valiosos, de los que tienen un potencial de crecimiento y, por
supuesto, de los que estan resultando muy caros en su mantenimiento con relacion a
su valor real. Hacer esta diferenciaciéon hara posible establecer de manera mas
precisa y efectiva, estrategias de retenciéon y desarrollo de clientes; programas de
reconocimiento; mercadeo frecuente; etc. Asimismo, facilitara la formaciéon de
comunidades de individuos con necesidades de relacion similares que, sin embargo,
se diferenciaran por sus necesidades individuales, que se haran evidentes en sus
respectivas transacciones.

108




Interactuar

Los dos procesos seialados antes (ldentificar y Diferenciar), son, en esencia,
actividades de analisis de la informacion acerca de los clientes. El siguiente paso es
ya una accion; es decir, en esta fase se habla del contacto que la empresa establece
con sus clientes. Cuando se dice interactuar, se hace referencia al desarrollo de
acciones reciprocas entre dos actores; en este caso, dichos actores son, por un lado,
el cliente y, por el otro, la empresa. Asi, la empresa debe facilitarle al cliente la mayor
cantidad de canales de comunicacion para llevar a cabo un didlogo permanente y
fructifero que redunde en informacion (siempre valiosa para la organizacién) vasta y
diversa, para transformarla en conocimiento cada vez mas profundo de las
caracteristicas y necesidades del individuo contactado. Este conocimiento debe, a fin
de ser redituable y benéfico para ambos actores, convertirse en acciones que
favorezcan la evolucion de la relacidon empresa - cliente con la consecuente alza de
la rentabilidad de dicha relacion. Podemos concluir en este punto, que la
organizacién capaz de desarrollar un didlogo franco, confiable, profundo y discreto
con sus clientes, serd la que estard permanentemente, mas cerca de lograr una
mejor y mayor rentabilidad para ambas partes. Y serd también, la organizacion que
logre con mas prontitud y eficacia.

Personalizar

Esta también es una fase de accién; cuando se dice personalizar la relacién con los
clientes no necesariamente es con cada individuo, se habla de lo que puede
significar “la personalizacién masiva” de un producto o de las operaciones ofrecidas
airededor del producto o servicio. No se trata precisamente de creer que cada cliente
debe tener una oferta o mensaje singular, esto seria un objetivo a largo plazo. El
objetivo es tratar a clientes diferentes de forma diferente, de manera que eso sea
significativo para los clientes en forma individual. Este tipo de personalizacion es
viable sélo si permite crear una variedad de productos o servicios, altamente
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especificos al combinar atributos fisicos. Por ejemplo, se puede personalizar la forma
en que su centro telefdnico responde las llamadas o la forma en la pagina Web, se
presenta a los distintos usuarios, etc.

Se trata de desarrollar la habilidad de demostrar a cada cliente, cudles son las

razones por las que le conviene colaborar con la organizacién y cudles son los
beneficios que esta colaboracién reporta.
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Capitulo V. Propuesta. “Curso de Introduccién a la
mercadotecnia uno a uno”

Como primer punto vamos a hablar de la empresa para conocer como esta
constituida y ubicar de alguna forma la necesidad que da origen a este trabajo de
tesis.

6.1 La empresa

Peppers & Rogers Group se fundada en 1993 por Don Peppers y Martha Rogers.
Peppers and Rogers Group, es una firma de consultoria estratégica reconocida como
la autoridad mundial en estrategias de negocio centradas en clientes. Peppers &
Rogers Group es propulsora del concepto de Marketing One-to-one (1 to 1) que se
basa en gue los clientes tienen distintas necesidades y se les debe atender
respondiendo a estas diferencias.

Cuenta con oficinas principales en Stanford, Connecticut y representaciones en
Londres, Sillicon Valley, México (las oficinas se abrieron en Mayo de 1998) y Sao
Paulo.

Peppers & Rogers Group, cuenta con un staff de 180 profesionales altamente

calificados en todo el mundo. Fue nombrada dentro de las empresas privadas de
mas rapido crecimiento en los dos ultimos afos.
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La consultoria de Peppers & Rogers Group ofrece recomendaciones tecnologicas
para la implantacion de una cultura y estrategias de CRM (Customer Relationship
Management, por sus siglas en inglés) que significa administracion de la relacién con
los clientes, con base en los lineamientos de la mercadotecnia uno a uno generados
en una fase previa de entendimiento y disefio para convertir a las empresas en
instituciones CRM es decir, centradas en sus clientes.

Las soluciones pueden ser muy variadas, desde la oferta de ser un outsourcer
(proveedor externo) de servicios CRM, hasta la implantacion de las herramientas
propiedad de las empresas, pasando por la modalidad de ASP (Application Service
Provider), arrendamiento total o parcial de la funcionalidad requerida.

Este enfoque tiene como objetivo ayudar a las empresas a ser mas rentables y al
mismo tiempo a cambiar la actitud, de estar centradas en ellas mismas para

escuchar y atender las necesidades de sus clientes.

Los Proyectos uno a uno incluyen como elemento primordial, el desarrollo de
estrategias, mejora de procesos y la implantacion de sistemas informaticos de
administracion de la Relacion con Clientes, que ordenan, clasifican y facilitan el
acceso a la informacion que se recopila de cada cliente, permitiendo, por lo tanto,
agilizar y hacer mas efectivo el dialogo que se lleva a cabo con cada uno de ellos. A
esto le llamamos en el argot mercadotécnico el desarrollo de la inteligencia

comercial.

Como podemos ver Peppers, es una empresa relativamente nueva por lo que no
cuenta aun con una estructura organizacional claramente definida; en realidad hasta
ahora, s6lo existen dos areas principales dentro de ella: Consultoria e Instituto.



5.1.1 Principales areas dentro de la empresa

Consuitoria

Esta division se dedica al diagnédstico, analisis, disefio e implantacién de estrategias
que faciliten la transformacion en la empresa, de una con enfoque en el producto, a
otra que esté dirigida a la Administracién de Relaciones con el Cliente.

La Divisién Consuiltoria ofrece los servicios de comunicacion profunda de la vision
uno a uno, desarrollo de estrategia, disefio de procesos y organizacién, capacitacion
y cambio cultural, eleccion de la tecnologia idénea y desarrollo de métricas que
permiten ajustar o confirmar la estrategia de negocio.

El logro de estos objetivos esta intimamente ligado a la capacidad tecnoldgica que
cada empresa posee, como a la que debe instalarse; por ello, hemos establecido
alianzas con empresas exitosas en integracion de sistemas, desarrollo de software,
proveedores de hardware, telecomunicaciones, servicios de Internet y comercio

electrénico.

Instituto

La informacién es elemento indispensable en el mundo laboral de hoy; si a esa
necesidad somos capaces de agregarle calidad y calidez, estaremos proporcionando
a las empresas razones suficientes para conservarse a la vanguardia en las técnicas

necesarias para la adquisicion, retencion y multiplicacion de clientes.

La Division Instituto, ofrece los servicios de investigacion, analisis y difusion de las
nuevas tendencias en los negocios; las innovaciones tecnoldgicas aplicables a la
mercadotecnia; los casos mas exitosos a nivel mundial; los cambios de
comportamiento del consumidor; las aplicaciones especificas por industria; y la mejor



aplicacion de herramientas tecnoldgicas en centro telefdnico, centro de atencién,
comercio electrénico, bases de datos, fuerza de ventas, manejo del cambio, servicios
y productos personalizados, y mercadotecnia tradicional.

5.1.2 Problemas de capacitacion que enfrenta

La naturaleza del trabajo desarrollado por el personal que constituye a Peppers &
Rogers exige el entendimiento pleno de la teoria 1 a 1, de su filosofia y de sus
principios fundamentales. Exige también, comprender que todas las organizaciones
centradas en el cliente, deben de trabajar en la cultura de la empresa antes que en la
tecnologla.

El papel del personal es precisamente la de consultor / asesor, el cual tiene que
hacer recomendaciones sobre las acciones a implementar para que los esfuerzos se
enfoquen en lograr que las empresas se centren en sus clientes y satisfacer asi, las
necesidades de poner en marcha este modelo de negocios sustentado en la
mercadotecnia uno a uno.

Por lo tanto, esta tarea exige a los empleados contar con una base de conocimientos
que sean el punto de partida para comprender la literatura sobre el tema y desarrollar
un trabajo coherente con la filosofia que se vende al cliente. La falta de
entendimiento en este sentido, impactaria de forma negativa tanto a la empresa que
contrata nuestros servicios como a nuestra propia empresa. La responsabilidad es
amplia ya que estamos hablando de decisiones de negocio que pueden resultar
altamente costosas.

Actualmente, Peppers, (México) carece de un mecanismo adecuado en la formacién

de sus recursos humanos para enfrentar el compromiso que se adquiere con cada
unos de los clientes de la empresa.
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El personal de nuevo ingreso no recibe ningtn tipo de induccion o capacitacién que
les permita adentrarse en el tema; los esfuerzos por entender la teorfa uno a uno
dependen Unicamente de cada individuo.

E! acercamiento al conocimiento del tema se hace a través de informacion que se
encuentra almacenada en un servidor, y que son principalmente presentaciones
(conjunto de diapositivas elaboradas en Power point, que contienen informacién de
casos desarrollados) y propuestas dirigidas a prospectos, que por supuesto, no estan
organizadas bajo ningun criterio, lo cual dificulta el acercamiento a esa informacion y
provoca que la base de conocimiento sea poco sélida y homogénea.

Creo que la empresa debe realizar acciones de capacitacion que, por un lado,
faciliten al personal el acercamiento al conocimiento y por otro le de a la empresa
mayor tranquilidad de la calidad de su personal.

Por lo tanto, considero necesario disefar un curso de introduccidon que provea los
elementos tedricos basicos de la mercadotecnia 1 a 1 al personal de Peppers &
Rogers y lograr con esto, el respaldo en el trabajo de disefio y ejecucion de una
estrategia de negocios bajo el mismo enfoque.

Este curso responde entonces, a necesidades especificas de la empresa pues es la
base del trabajo que se desarrolla. Estas necesidades son manifiestas, por lo que no
se realizé un trabajo de deteccién de necesidades (DNC) muy profundo, ya que no
existe un registro como tal de los comentarios de los empleados, aqui la técnica
utilizada fue la de observacion y la experiencia personal. También corresponde al
compromiso que debe tener una empresa hacia el personal de nuevo ingreso de
preparar un programa de induccién general.
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5.2 Estructura del curso

Partiendo de lo anterior, he elaborado un curso denominado “Introduccién a la
mercadotecnia uno a uno”; cuya estructura presentaré en este capitulo.

Este curso esté dirigido al personal de nuevo ingreso de Peppers & Rogers.

La duracion es de 16 horas, las cuales serdn divididas en dos dias.

Es importante mencionar que la estructura que se presenta es una sugerencia
personal que cada instructor puede modificar siempre y cuando se cumplan los
objetivos,

Una vez que el curso se ponga en practica (que no sera en este trabajo) se iran
haciendo las modificaciones pertinentes, tanto a los tiempos como a los contenidos,
basadas en |a evaluacion que los participantes realicen al mismo.

5.2.1 Contenido tematico:

Los contenidos estdn organizados de lo general a lo particular, retomando los
antecedentes de la mercadotecnia pasando hasta llegar a la mercadotecnia moderna
y finalmente revisar la mercadotecnia 1 a 1, esto con el fin de contextualizar y

comprender los hechos.

El contenido del cursos es tedrico y practico con la finalidad de que e! proceso de
ensefianza - aprendizaje sea integral.

Los temas que se abordaran en el curso son los siguientes:
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1. De la mercadotecnia tradicional a la mercadotecnia moderna

1.1 Mercadotecnia tradicional

1.2 Roles de la mercadotecnia: mercaddlogo, lo que se mercadea y
mercado.

1.3 La mercadotecnia dentro de las organizaciones.

1.4 La mercadotecnia moderna

2. La mercadotecnia uno a uno

2.1 Evolucién del enfoque en el producto al enfoque en el cliente
2.2 Fundamentos, principios e implicaciones del enfoque uno a uno
2.3 Los medios uno a uno

3. Las ventajas competitivas de la mercadotecnia uno a uno

3.1 Participacion por cliente (ventaja de clientes) vs. Participacion en el mercado
(ventaja competitiva).

3.2. Ventajas de la participacion por cliente

4, Los cuatro pasos del método IDIP

4.1. Método IDIP. Dos fases criticas
4.1.1 Analisis: Identificar, Diferenciar
4.1.2 Trato diferenciado.
4.1.2 Ejecucion: Interactuar y Personalizar

5. Integracion funcional
5.1 El papel de la tecnologia.
5.1.1 Los sistemas CRM
5.1.2 Arquitectura de los sistemas CRM
5.2 Beneticios de una solucién CRM
5.2.1 Dialogo con el cliente.
5.2.2 Integrar y compartir la informacidn entre las diferentes areas.
5.2.8 Percepcion del cliente.
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5.8 Elementos cruciales para hacer posible una estrategia 1 a 1

6. Reto de la mercadotecnia uno a uno
6.1. Relacion integral con el cliente.
6.1.1 Identificacion.
6.1.2 Dialogo.
6.1.3 Personalizacion.

7. Conclusiones

5.2.2 Objetivos generales y particulares

A continuacion senalaré los objetivos del curso*:

Objetivo general
Al finalizar el curso los participantes:

Comprenderan el enfoque de la mercadotecnia uno a uno para facilitar su aplicacién
a proyectos especificos y que al mismo tiempo le permita al personal alcanzar un
crecimiento mayor dentro de su ambito laboral, personal y profesional.

Objetivos particulares

Tema 1: Al finalizar el tema, el participante conocera los antecedentes y la evolucién
de la mercadotecnia.

Tema 2. Al finalizar el tema, el participante:
o Distinguira el enfoque de la mercadotecnia uno a uno.
* Definira la mercadotecnia uno a uno.

e Enunciara los principios basicos de la mercadotecnia uno a uno.

* Consultar en la parte de anexos la gufu diddcetica propuesta, que contempla los aspectos tratados en el presente
capitulo,
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Tema 3; Al finalizar el tema, el participante reconocera las ventajas de una empresa
enfocada a clientes.

Tema 4, Al finalizar el tema, el participante:
e |dentificara las fases del Método IDIP.
e Enunciara en qué consiste cada una de las fases.
e Reconocera la importancia de identificar a los diferentes clientes.
e Mencionara la importancia de conocer al cliente para lograr una mejor
personalizacién en el trato.

Tema 5. Al finalizar el tema, el participante:
o Definira qué son los sistemas CRM.
o |dentificara los elementos para la implementacion de un enfoque uno a uno.

* Describira los beneficios para contar con una estrategia integral.

Tema 6: Al finalizar el tema, el participante reconocera la importancia de establecer
una relacion integral y de aprendizaje con el cliente.

Tema 7, Al finalizar el curso, el participante preparara un ejemplo que consolide los
temas vistos a lo largo de las sesiones.

Ya que definimos las estructura tematica abordaremos la cuestion de tiempos.

5.2.3 Tiempos sugeridos

Los tiempos son sugerencias aproximadas, que por supuesto, puede variar
dependiendo de la dinamica de cada grupo.

La propuesta para el desarrollo de ios temas es la siguiente:
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Tema 1 2 horas 50 minutos
Tema 2 2 horas 10 minutos
Tema 3 1 hora 20 minutos
Tema 4 3 horas

Tema 5 4 horas

Tema 6 1 hora

Tema 7 1 hora 40 minutos

Quedan 40 minutos que el instructor puede utilizar como descansos, segun la
dinamica del grupo.

5.2.4 Técnicas didacticas y actividades sugeridas

Las actividades y las técnicas elegidas buscan reforzar los contenidos y apegarse a
la realidad.

El instructor tiene la libertad de utilizar otras si asf lo juzga conveniente.
Memorizaciéon de nombres

Esta técnica se puede utilizar al iniciar el curso para realizar la presentacion de los
participantes.

Objetivo: Los participantes se conoceran mejor mediante un ejercicio estructurado.

Procedimiento: El grupo se acomoda en una posicion en que todos puedan verse a la
cara: en circulo, etc.

La primera persona dice su nombre, primera, segunda, el de la primera y el de ella; la
tercera, el de la primera, segunday ella...y asf hasta la ultima persona. *Si los

participantes ya se conocen no es necesario llevar a cabo este proceso.

Posteriormente, cada participante repetird su nombre respondiendo a lo siguiente:
¢, Como me identifico yo...?



e Eiverbo.

e El adjetivo o el sustantivo.
e laplanta.

e Elanimal.

Material requerido: Gafetes o presentadores.
Tiempo aproximado: 15 minutos.

Adquirir o retener clientes
Objetivo: Los participantes identificaran las diferencias entre adgquirir y retener

clientes.

Procedimiento: Se forman equipos de trabajo, maximo 4 personas, y se les entrega
una hoja que contiene algunos parametros que considera una estrategia de retencion
y una de adquisicion (se pueden agregar otros parametros si los panicipantes lo

consideran necesario).

Posteriormente, cada equipo plantea una estrategia trimestral de adquisicion y de
retencion de clientes, con base en los objetivos de la empresa.

Una vez que concluyen el calculo el equipo elige a un representante que expondra
los resultados al grupo.

El instructor concluye la técnica.

Material requerido: Hojas con parametros, hoja de rotafolio y plumones.

Tiempo aproximado: 40 minutos.



Dime qué te gusta y te diré...
Objetivo: Los participantes reconoceran la importancia de identificar y diferenciar a

los clientes.

Procedimiento: En una hoja de papel sin nombre, cada participante escribe algunas
de sus caracteristicas (cancion favorita, libro preferido, etc.) y se las entregan al
instructor, éste las revuelve y las entrega aleatoriamente, cuidando que no les toque

la suya.

Una vez que leen las caracteristicas deberan elegir a la persona que crean que
corresponde la descripcion, se acercan y la toman del brazo. Posteriormente,
intercambian la hoja y verifican si fue correcta la eleccién. '

Material requerido: Hojas blancas, lapices.

Tiempo aproximado: 40 minutos.

Interactuemos y personalicemos
Objetivo: Los participantes reconoceran la importancia de inter-actuar y personalizar
a los clientes.

Procedimiento: Con la informacion obtenida en el ejercicio “Dime que te gusta y te
diré..., concluir el proceso IDIP (inter-actuar y personalizar).

Segun el area de trabajo, la actividad que desempeiien dentro de ésta y la
informacién con la que cuenta, plantear una  estrategia de interaccion y
personalizacion con el cliente.

Material requerido: Informacion previamente obtenida, hojas blancas.

Tiempo aproximado: 40 minutos.



En rio revuelto
Objetivo: Los participantes, ordenaran los elementos necesarios en la implantacion

de la mercadotecnia 1to 1.

Procedimiento: Se forman equipos de trabajo y se les entrega a cada uno un juego
de fichas que contienen las palabras: estrategia, cambio cultural, disefio funcional y
tecnologia). Una vez que las ordenaron, el instructor recapitularé e introducira a los
participantes sobre el tema tecnoldgico (CRM).

Material requerido: Juego de fichas, sobres.

Tiempo aproximado: 20 minutos.

El abanico

Objetivo: Los participantes, construiran un concepto de CRM a partir de ideas muy

concretas.

Procedimiento: En una hoja de papel el primer participante anota una frase que
sintetice lo que entiende o conoce de CRM.

Se dobla esa parte de la hoja, de tal manera que el companero siguiente no pueda
ver lo que se escribid, y escribe nuevamente el concepto y asi sucesivamente.

Posteriormente, e! instructor enuncia cada uno de los conceptos al grupo y aborda el
tema a panir de los que los participantes conocen.

Material requerido: Hojas de papel.

Tiempo aproximado: 40 minutos.



Dramatizacion
Objetivo: Los participantes, traduciran los conceptos vistos en el curso, en una
representacion en la cual utilizaran gestos, acciones y palabras.

Procedimiento: Con base en el tema de CRM, se forman equipos de trabajo (de
preferencia por areas), los cuales conversaran unos minutos para estructurar el caso
y hacer un breve ensayo.

Posteriormente, representaran el caso ante el grupo.

Tiempo aproximado: 60 minutos.

Lluvia de ideas

Objetivo: Poner en comun el conjunto de las ideas o conocimientos que cada uno de
los panicipantes tiene sobre un tema y colectivamente llegar a una sintesis,
conclusiones o acuerdos comunes.

Procedimiento: El coordinador debe hacer una pregunta clara, donde exprese el
objetivo que se persigue. La pregunta debe permitir que los participantes puedan
responder a partir de su realidad, de su experiencia. Las ideas se anotan en el
pizarrén o rotafolio. Posteriormente el coordinador concluye el tema.

Material requerido: Pizarrén y /o rotafolio, plumones o gises.

Sociodrama: “Servicio uno a uno”

Objetivo: Concluir con una actividad cotidiana que permita a los participantes
consolidar los temas vistos a los largo del curso.

Procedimiento: Se formas equipos de trabajo que representaran un servicio uno a
uno.

Material requerido: Guiones con personajes

Tiempo aproximado: 60 minutos
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5.2.5 Propuesta de evaluacién por los participantes del curso

Los participantes llenaran el formato de evaluacién previamente disefiado. Dicha
evaluacién contempla temas vistos, estructura del curso, ejercicios asf como el
desempeiio del instructor, es decir, manejo del grupo, manejo de los temas, etc.

La propuesta es la siguiente:

Curso: Conceptos basicos de la mercadotecnia uno a uno

El propésito de esta evaluacién es conocer tu opinion respecto al curso. Esta informacion
serd sumamente valiosa para nosotros, pues se convierte en retroalimentacion que
contribuira al mejoramiento y enriquecimiento del mismo.

GRACIAS.

1. ¢ El curso cubrid con tus expectativas?
sf NO

2. ¢ Consideras que su estructura facilita la comprension de los temas?
Si NO

3. La dinamica del curso te parecio:
( ) Agil e interesante.

() Agil sin interés.

{ )} Lenta pero interesante.

( ) Lenta sin interés.

Si tienes un comentario o alternativa extra; por favor, andtalo.

4, 4 Consideras que los ejercicios propuestos en el curso son de utilidad para tu aprendizaje?
Si NO

Si tienes algun comentario o sugerencia al respecto; por favor, andtala en seguida.
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5. Cémo caIificaVrf‘ast'a(uiristructor(é) del curso, a partir de los siguientes categorfas:
- Claridad en el lenguaje:
Claro e A veces claro Poco claro Sin claridad

Si tienes algin comentario o sugerencia al respecto; por favor, andtala en seguida.

- Desarrollo de los temas:
Comprensible  Suficientemente comprensible Insuficientemente comprensible Incomprensible

Si tienes algun comentario o sugerencia al respecto; por favor, anétala en seguida.

- Manejo del grupo:
Bueno Suficientemente bueno Insuficientemente bueno Malo

Si tienes algtin comentario o sugerencia al respecto; por favor, anétala en seguida.




Conclusién

Como pedagogos tenemos un largo camino por andar en materia de capacitacion, ya
que es una de las areas en las que podemos desarrollarnos profesionalmente, por lo
tanto es importante enfatizar en la formacion académica de los estudiantes que
toman esta preespecialidad para lograr una mayor vinculacion de los contenidos con
la realidad laboral y en este sentido hacer frente a los requerimientos de las
organizaciones en materia de capacitacion. Si bien es cierto que este campo esta
muy competido por administradores, psicologos sociales, etc., somos los pedagogos
los que mejor podemos incidir en esta materia, ya que nuestro perfil educativo
considera los elementos tedrico pedagogicos necesarios en la planeacion y ejscucion
de acciones educativas.

Es evidente que las acciones de capacitacion en nuestro pais en muchas ocasiones
son deficientes y es aquf donde los pedagogos tenemos una tarea importante que
realizar.

No podemos perder de vista que la capacitacion en nuestro pais debe ser una
actividad planeada y programada que se realice de manera continua ya que las
exigencias del mundo laboral asi lo requieren. Trabajar en la formacion de los
recursos humanos es fundamental para el crecimiento de las organizaciones porque
estamos brindando al personal las herramientas necesarias para que sean individuos
integrales. No debemos olvidar que las empresas dependen, para su funcionamiento
y crecimiento, primordialmente del recurso humano con que cuenta. En la medida
que se capacite al personal éste serda mas productivo, realizara su trabajo con
calidad Y adoptara una conducta positiva hacia el trabajo, y por qué no hacia la vida,
lo que posibilita un mejor nivel de ésta.

La empresa, por su parte, también obtiene beneficios al capacitar al personal puesto
que los empleados preparados elevan el nivel de productividad y realizan su trabajo

TRSTS CON
FALLA DI CRIGEN

en forma eficiente.




No se debe olvidar que los resultados de la capacitacion deben ser siempre
calificados mediante una evaluacion de desempefio la cual debe enlazarse con
incrementos de sueldo, entre otras formas de recompensar el esfuerzo del empleado.
De otra manera, cualquier intento por motivar al personal para que mejore
continuamente perdera credibilidad.

La propuesta de capacitacion contemplada en este trabajo, ha sido un excelente
ejercicio para mi porque me ha permitido aterrizar en gran medida los conocimientos
adquiridos a lo largo de mi formacion profesional. Lamentablemente por falta de
tiempo, soélo hablo de la planeacidén del curso sin embargo, me parece muy
interesante ejecutarlo, que serd en una segunda etapa.

Nosotros podemos hacer mucho para lograr que las empresas sigan cambiando su
percepcidn, para bien, respecto a la capacitacion. Los empresarios buscan un trabajo
estructurado y planeado, que les permita confiar en que las acciones de capacitacion
que se realizan no son a vapor y que daran buenos resultados.
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ANEXO 1.

GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DFE
LA MERCADOTECNIA 1A 1

CURSO

OBJETIVO

CONCEPTOS BASICOS DE LA MERCADOTECNIA 1A 1

Al finalizar el curso los participantes:

DURACION 16 horas

DIRIGIDC &

DESARRQOL._ADC Erika Ivonne Cardoso Camara

POR

TEMA

e Comprenderan el enfoque de la Mercadotecnia uno a uno para facilitar su
aplicacion a proyectos especificos de la empresa y alcanzar un crecimiento mayor
dentro de su ambito laboral, personal y profesional.

Personal de nuevo ingreso de Peppers & Rogers Group

CONTENIDO

OBUJETIVO

1.Dela 1.1 Mercadotecnia tradicional Al finalizar el tema, el participante:
mercadotecnia | 1.2 Roles de la mercadotecnia: mercadologo, lo que se mercadea y e Conocera los antecedentes y
tradicional a la mercado. evolucién de la mercadotecnia
mercadotecnia | 1.3 La mercadotecnia dentro de las organizaciones.
moderna 1.4 La mercadotecnia moderna
2. 2.1 Evolucién del enfoque en el producto al enfoque en el cliente. Al finalizar el tema, el participante:
Mercadotecnia | 2.2 Fundamentos, principios e implicaciones del enfoque 1 a 1. » Distinguira el enfoque de la
1a1 2.3 Los medios 1a 1 mercadotecnia 1a 1.
o Definira la mercadotecnia 1 a
1
* Enunciara los principios
basicos de la mercadotecnia 1
al.
3.La ventaja | 3.1 Participacion por cliente (ventaja de clientes) vs. Participacion en el Al finalizar ef tema, @l participante:
competitiva de mercado (ventaja competitiva). » Reconocerd las ventajas de una
la 3.2. Ventajas de la participacion por cliente empresa enfocada al cliente.
Mercadotecnia
l1al.




ANEXO 1.

GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIATA 1

CONTENIDO

OBJETIVO

4.los cuatro | 4.1. Método IDIP. Dos tases criticas Al finalizar el tema, el participante:
pasos: IDIP. 4.1.1 Andlisis: Identificar, Diferenciar e Identificara las fases del Método
4.1.2 Trato diferenciado. IDIP.
4.1.2 Ejecucion: Interactuar y Personalizar = Enunciara en qué consiste cada
una de las fases.
« Reconocera la importancia de
identificar a fos diferentes clientes.
* Mencionara la importancia de
conocer al cliente para lograr una
mejor personalizacion en el trato.
5. Integracion | 5.1 El papel de la tecnologia. Al finalizar el tema, el participante:
funcional 5.1.1 Los sistemas CRM « Definira que son los sistemas
5.1.2 Arquitectura de los sistemas CRM CRM.
5.2 Beneficios de una solucion CRM o |dentificara los elementos para la
5.2.1 Dialogo con el cliente. implementacion de un enfoque 1 a
5.2.2 Integrar y compartir la informacién entre las diferentes dreas. 1.
5.2.3 Percepcion del cliente. * Describira los beneficios de contar
5.3 Elementos cruciales para hacer posible una estrategia 12 1 con una estrategia integral.
6. Reto de la 6.1. Relacidn integral con el cliente. Al finalizar el tema, el participante:
mercadotecnia 6.1.1 Identificacion. ¢ Reconocera la importancia de
o1, 6.1.2 Didlogo. establecer una relacion integral y
6.1.3 Personalizacion. de aprendizaje con el cliente.
7. Al tinalizar el curso el participante:
Conclusiones. o Preparara un ejemplo que
’ consolide los temas vistos a lo
largo de las sesiones.

(]



ANEAO L GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA 1A 1

TEMA 1. De la mercadotecnia tradicional a la mercadotecnia moderna

OBJETIVO Al finalizar el tema el participante:
» Conocera los antecedentes y evolucién de la mercadotecnia

CHE TR
VPRON
= Gafetes o presentadores 30 Min.

s A RKO o Dt VsE s ON

Presentacion . Elinstructor menciona los objetivos de la sesion.
2. Se realiza la presentacion entre participantes. Aqui
se puede utilizar alguna técnica de presentacion.

3. Técnica sugerida: Memarizacion de nombres

1.1 1. Introduce al tema con una serie de preguntas a los | «  Pizarron y plumones
Mercadotecnia participantes para sondear los conocimientos de 50 Min.
tradicional ellos sobre el tema.

2. Construyen (instructor- participantes) la definicién
de mercadotecnia.

1.2 Rolesdela | 1. Instructor solicita la participacion voluntaria para * Pizarén y plumones
mercadotecnia: definir los roles dentro de la mercadotecnia. . 30 Min.
mercadélogo, lo ’
que se
mercadea y
mercado.
13la 1. Exponer las caracteristicas de las empresas que aun+| * - Pizarron y plumones
mercadotecnia estan en la etapa de mercado masivo, las que solo ST 30 Min.
dentro de las tienen una gran cantidad de mercado en una base de
organizaciones. datos, las que estan enfocadas al mercadc objetivo y
las que estan buscando enfocarse al cliente. S :
14la 1. Instructor explica la evolucion de la mercadotecnia [ « Presentacion: pant. 1, 2.
mercadotecnia tradicional a la mercadotecnia moderna. e Cafon. -’ - 30 Min.

NHIDNO 3d V1TV

NOD SISiL




ANEXO 1.

GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA 1A

SERTEN

moderna

THESARKOH P o b 1oy SESHON

Definir las caracteristicas de la mercadotecnia
moderna.

Hacer énfasis en que la mercadotecnia

tradicional tiene relacion con la mercadotecnia
modarna.

MAatERN Y]

VPRON
Pizarron y plumones

|

NOD SISl

Eﬁomo Q0 YTV



ANEXO 1. GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA T A1

ad

5

NIDNO 30 v1
NOD §I

i

TEMA 2. Mercadotecnia1a 1

OBJETIVO Al finalizar el tema el participante:

¢ Distinguira el enfoque de fa mercadotecnia 1 a 1.

¢ Delinira la mercadotecnia 1 a 1

o Enunciara los principios basicos de la mercadotecnia 1 a 1.

SURTE A OESARROE L0 Db v sEsHON MATERIG HIRIEE
2.1 Evolucion 1. Exponer como es un enfoque en el producto | ¢ Presentacion: pant. 3, 4.
del enfoque en (explicar las 4 P's) y un enfoque en el cliente | ¢ Caiién. 30 Min.
el producto al (explicar las 4 C’s). e Pizarron y plumones
enfoque en el
cliente.
2.2 1. Recapitulacion de los temas anteriores para llegar a | «  Presentacion: pant. 5,6, 7.
Fundamentos, la construccion del significado de la Mercadotecnia 1 [ ¢  Cafion. 50 Min.
principios e al e Pizaron y plumones
implicaciones 2. Se puede utilizar alguna técnica de andlisis para
del enfoque 1 a reforzar el trabajo en equipo.
1. 3. Elinstructor menciona que la mercadotecnia 1 a 1 se

fundamenta en el cliente, en el conocimiento que se
genera a partir del didlogo y en el disefio de
productos y servicios personalizados.

4. Mencionar los principios del 1 a 1 y hacer énfasis en
la idea clave de la mercadotecnia 1 a 1: “TRATE A
CLIENTES DIFERENTES DE FORMA DIFERENTE".

23Losmedios | 1. A través de pregunias dirigidas o abiertas a los | e  Pizarrén y plumones

tat participantes construir caracteristicas de los medios
utilizados por la Mercadotecnia 1 a 1. Concluir con las

50 Min.

diferencias de estos respecto a los medios
tradicionales.
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ANEXO 1.

GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DI
LA MERCADOTECNIA 1A 1

TEMA 3. La ventaja competitiva de la Mercadotecnia1 a1
OBJETIVO Al finalizar el tema, el participante:
* Reconocera las ventajas de una empresa enfocada al cliente.
NEIIRRYE PESARROE O DE Ty SESTON MATERI [NIRIEY
3.1 Participacién | 1. A través de lluvia de ideas promover la participacion | »  Pizarron y plumones
por cliente vs. del grupo para construir el concepto de participacion 30 Min.
Participacion en por clientes y participacion en el mercado.
el mercado
3J2.El1al, la [ 1. Concluir el tema y se sugiere que a través de una | e«  Presentacion: pant. 8.
mejor ventaja actividad se refuerce e! principio de que es mas | ¢  Cafion. 50 Min.
competitiva caro adquirir que retener clientes. (Actividad: |«  Pizarrén y plumones
adquirir o retener clientes).
2.

Es importante hacer énfasis en las diferencias
existentes entre competir con bajos costos, con
mejor calidad en contraste con una estrategia 1 a 1.




ANEAO L.

GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA 1A

TEMA

OBJETIVO

SURTE A
4.1. Método
IDIP. Dos fases
criticas.

aw

4. Los cuatro pasos: IDIP

Al finalizar el tema, el participante:

personalizacion en el trato.

¢ ldentificara las fases del Método IDIP.
» Enunciara en qué consiste cada una de las fases.

e Reconocera la importancia de identificar a los diferentes clientes.

* Mencionara la importancia de conocer al cliente para lograr una mejor

DESAVRKO Loy Db oy sESTON

El instructor introduce brevemente al tema,
resaltando que IDIP es justo la metodologia que
utilizael1a1.

Exponer en qué consisten las cuatro fases del
Método IDIP (Identificar, Diferenciar (por valor y por
necesidades), Interactuar y Personalizar.

Utilizar ejemplos de acerca del tema.

Hacer énfasis en que los pasos del método, se
dividen el dos fases criticas, la fase de analisis y la
de ejecucion.

Con la participacion del grupo distinguir estas fases.
A través de lluvia de ideas abordar el tema de trato
diferenciado.

Explicar los tipos de clientes (clientes mas valiosos,
con mayor potencial de crecimiento y no rentables).
Explicar la manera de interactuar con cada tipo de
cliente.

Se sugiere realizar alguna actividad para reforzar el
tema.

. Actividad: Dime qué te gusta y te diré...(Técnica en

la que reflexiona sobre el tema de identificar y
diferenciar).  Interacluemos y  personalicemos
...(Técnica en Ja que reflexiona sobre el tema de
interactuar y personalizar).

MATERI
Presentacion: pant. 9 - 17.
Canon.

Pizarrdn y plumones

FIE N

180 min.




ANEXO 1. GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA 1A

NIDNMO 3d V1TvV4
NOO SIS4L

TEMA 5. Integracion funcional

OBJETIVO Al finalizar el tema, el participante:

o Definira que son los sistemas CRM.

« Identificara los elementos para la implementacion de un enfoque 1 a 1.
o Describira los beneficios de contar con una estrategia integral.

SCHTEN DESARROL L0 DE 1y SESTON MAaTERENG [RIIEN
6.1 El papel de 1. El instructor expone qué es un sistema de « Presentacion: pant. 18. 110 min.
la tecnologia. administracién de la relacion con los clientes e Canon.

(CRM) por sus siglas en inglés y menciona que e Pizarron y plumones

es necesario para la implementacion de la
mercadotecnia 1 a 1 la tecnologia.
2. La tecnologia debe servir para recordar a cada
uno de los clientes de la empresa.
La tecnologia, sirve para administrar la relacién
con cada cfiente.

-

6.2 Beneficios 1. Através de preguntas dirigas o voluntariamente » Presentacion: pant. 19.
de una solucién hablar de los beneficios que tiene contar con una e Canon. 60 min.
CRM solucion CRM: Dialogo con el cliente, Integrar y e Pizarron y plumones

compartir la informacion entre las diferentes areas y

la percepcion que se tiene def cliente con estas

estrategias y la que el cliente tiene de la empresa.

2. Laactividad sugerida es: Abanico.

6.3 Elementos 1. Hacer énfasis en que nada de nada de lo que e Presentacion: pant. 20 - 22.
cruciales para hasta ese momento se ha visto en el curso es e Canon. 70 min,
hacer posible posible sino existe un disefio funcional, una » Pizarron y plumones
una estrategia 1 estrategia, una herramienta CRM y un cambio
at cultural que permee a toda la empresa que desea




NIDINO 3q v

ANEXO 1. GUIA DIDACTICA
CONCEPTOS BASICOS DE

LA MERCADOTECNIA T AT

DESVRRODT G DE Ly sESTON MATEHRIN ik M Pa

SUHTEN Y
enfocarse a los clienles. Exponer que la
tecnologia por si misma no funciona, tiene que

estar acompanada de todos los elementos

anteriores.
2. Actividad sugerida: En rio revuelto

i

NOD 51541




ANEXO 1.

GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA 1A |

Sad,

S

10D

|

{IDIY0 A0 YTTYa
5

i

TEMA

NETTIRYES
6.1. Relacion
integral con el
cliente.

OBJETIVO

i

bl

. Hace énfasis en la importancia de la relacion integral { ¢  Presentacion: pant. 23 - 28.

. Explicar que a través del didlogo el cliente expresa
. El instructor, hace énfasis en la importancia de

. Enfatizar en la mercadotecnia 1 a 1 la relacién con

6. Reto de la Mercadotecnia 1 a 1

Al finalizar el tema, el participante:
* Reconocera la importancia de establecer una relacion integral y de aprendizaje

con el cliente.

DESAVRROGEL 0 Db oy sESTON MATERI IRYLE
con el cliente, explicando qué se entiende por e Cafidn. 60 min.
refacion integral. Exponer el ciclo de identificacion, | ¢ Pizarrén y plumones
didlogo y personalizacion como  elementos
fundamentales para lograr la relacién que esperamos
con el cliente.

sus necesidades y la empresa puede adaptar el
producto o servicio en funcion de éstas.

mantener un didlogo con el cliente que permita
entablar una relacion de confianza.

constituyen ciclos de aprendizaje infinitos; es
necesario fijar un objetivo, ejecutarlo, avaluar las
acciones, analizar los resultados y corregir las
fallas, lo cual se convierte en un ciclo permanente
de aprendizaje entre la empresa y el cliente.
Actividad sugerida: Representacion de un caso
basado en su experiencia que sea lo contrario a la
mercadotecnia 1 a 1.




ANEXO 1. GUIA DIDACTICA

CONCEPTOS BASICOS DE
LA MERCADOTECNIA LA |

TEMA 7. CONCLUSIONES
OBJETIVO Al finalizar el curso el participante:
* Construiran el ejemplo de lo que seria un servicio 1 a 1.

NEGTRIES DESAVRROLT O DE Ly SESTON VAR LIEATPO)
7.1. Actividad de | 1. Se realiza la técnica de sociodrama: “Servicio 1a 1". | e  Pizarrdn y plumones
cierre de la 2. Consiste en que los participantes representaran 100 min.
sesion. c6mo seria un servicio 1 a 1en un centro de atencién
telefonica.

3. El instructor realizara la distribucion de los
personajes en funcion del numero de participantes
{algunos participantes representaran a los clientes y
otros a los empleados de la empresa).

4. Realizaran la dramatizacion

N0 HA V1Tv4
NOD SiSHL
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Material de apoyo del
instructor
(Presentacion Power Point)



TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Elementos basicos de la
Mercadotecnia 1 to 1

La evolucion de la mercadotecnia

Marketing de producto

Marketing
Masivo Nicho Base de 1t01
Datos

Target Marketing Marketing
Interactivo




TESIS GOR
FALLA DE ORIGEN

Dos fuerzas complementarias

Necesidades
satistechas Marketing 1to1*

/

Marketing tradicional

Volumen de

clientes >

Evolucién del enfoque

4Ps

Producto . ' Precio

Promocién




Evolucién del enfoque

4Cs
Cliente . ' Cosfo o
Comunicacién ' l Conveniencia

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Fundamentos

Selflj‘ndyambenta en el cliente como individuo
'E‘l"c;_,_‘dcimiento del cliente se genera a
partir del didlogo

Disefia productos y servicios personalizados
Su medida de éxito:

— No sélo adquirir mis clientes sino

retenerlos y colaborar en su
crecimiento




Principios dell";li’?é‘f'l' i

Jami4s permita que un cliente repita la informacién 2
veces .

Recuerde al cliente de la misma forma que el cliente
recuerda a su empresa,

Sea consistente, independientemente del canal por el que
dialogue.

Trabaje mds duro en la cultura que en la tecnologfa.

Qué implicalal

L" i) .
2 0 L [/C’ Trate a clientes
/A .
Ny diferentes

A
(\ s de forma
diferente

TeSIS CON
i~LA DE ORIGEN




La mejor ventaja competitiva

Bajos costos Mejor Calidad

&L

N

La relacion que se

Afecta La competencia
margenes puede igualar ::,t:::':c? yse
facilmente permanentemente,es

dificil de replicar.

Los cuatro pasos “1 D I P”

ldentificar ”’ Diferenciar

Clientes Individuales Por Valor y Necesidades

Clientes
mas
Valiosos

Personalizar f' D lnteractuar
~9

{Con Memoria)

ptar pr vicios

Aprendizaje




- 'Dos fases criticas

~\

1. ldenﬁﬂcdr } ”
l LS

2. Diferenciar

.—Ejecutva__r i y

3.1 Inreracruar
v

4, Personalizar

www.1101.com.co

Paso 1: Identificar a sus clientes

P |
Cliente
| D

®ldentifique compradores individuales y
corporativos.

@ Sea capaz de recordar a cada uno
individualmente.

®Recuerde juntos su historial.

 TRSIS CON
FALLA DE ORIGEN



 Paso 2: Diferenciar clientes

.- Cliente @ Los clientes son dif

-
. P — Su valor.

— Sus necesidades, -

@ Por lo tanto, no se debe dar el mismo: .
— Trato. s R L
— Informacién.
— Ahorro de dinero, -
— Ahorro de tiempo.

Trato diferente

Clientes mas valiosos
Clientes con mayor

¢ Mayor valor actual
potencial de crecimiento

¢ Obijetivo: Retencion
* Mayor potencial

J—:‘/ / * Objetivo: Crecer
7

* Bajar costos
¢ Objetivo: Evaluar

N

Nivel 4 Nivel 5

cMV Nivel 2 Nivel 3

Clientes no rentables

TESIS CON

A DE ORIGEN

FALL




El comportamiento de un cliente

Correo Llamadas Llamadas

Compras Directo de Salida de Servicio
Q
Q
G

©g ¢ 1

Comprador
Atractivo 51,500

3
2’ %

Canalpor $1,500 73 130
Optimizar Anuales Anuales Anuales

Paso 3: Interactuar con clientes

P |
Cliente
I o

Piense en todas las formas en
que se comunica con el
cliente.

Y ahora, {cémo se comunica el
cliente con usted?

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Interaccién personalizada

¢ Resuitado = maximo crecimiento por
cliente, minimo costo de servicio

4 Clientes mis valiosos

Clienles con mayor potencial
de crecimiento

Marginales

s
Mzd!os%\ No rentables
Comercio electronicN, /
Correo awectd ./ )
Telemarketng
¢ \ )
Atencion personal !

Servicio dedicado’

Paso 4: Personalizar con clientes

P |
Cliente
| D

¢ Como le demuestro al
cliente que le conviene
cooperar con nosotros?

Si ya aprendi, ¢qué
comportamiento debo
cambiar para este
cliente?

=
=
5=
5 O
ory B
A £
B
W'j

|




La tecnologia lo hace posible

1. Bases de datos:
Podemos recordar a cada individuo
2, Interactividad:
Dialogamos con cada cliente
3. Personalizacion:
Adecuamos nuestro servicio

Los sistemas CRM

Andlisis s$CRM
El Ecosistema de eCRM Administracion del Desempeno dsl Negoclo|

Operacién eCAM
.. Adminisiracion de ia Operacidn del Negocia

Administracion
de (a cadena de
Abastecimisnlo

- Sistemas

ERP/EAM Propios

Back

eyt
Chients. Actividedes del
Ciomtes y datos del producto

Auviomatitacion [l Automatizecion|
Ge Marksting de Veniss

., Servicio al
i Chente

Front

Mineris de

Cerrando el ciclo del
proceso

Venias B
Woviles Aplicac Administracion

Inmeraccion

Imeraccién Oficina
con cliemes  Mavil

Voz 3 Web Fax Directa
Colaboracién eCAM
Source: META Group Administracion de Is Interaccion del Negocio

TESIS CON
FrwuA DE ORIGEN




Metodologia

Estrategia

Cambio cultural

Diseino funcional

Herramienta
CRM

Elementos cruciales en la

implantacion de la Mercadotecnia
lal:

) Recursos
Tecnologia

humanos




Compromiso de la gente

El aprendizaje y la participacién creativa del personal,
para lograr el crecimiento en forma acelerada y

sostenible.
Compestitividad

Crecimiento acelerado

1899 2000 2001

Establecer una relacidn

Identificacacién

Adapted lrom: Enterprise One to One

Identificacion: Te conozco
y te recuerdo como
individuo. Eres miciiente y
eres diferente de los otros
clientes.

Didlogo: Dime qué es lo

que necesitas. Lo recuerdo.

Personalizacion: Ahora
produzco para ti, de

acuerdo a tus necesidades.

y te pregunto; “; estuvo
bien?", en cada
transaccion, mejoro en mi
capacidad de darte lo que
tu requieres .




Relaciones de confianza

sl €| cliente
expresa

su
necesidad

DIALOGO

Adaptamos nuestro
producto o servicio

Requiere de la cooperacion y confianza del cliente

Ahora, es conveniente para el cliente ser leal a la
empresa

Ciclos de aprendizaje

Para acelerar el ritmo de mejora; potenciar la
capacidad de aprendizaje de |a organizacién y de
utilizar dicho conocimiento.

INTENCION

Buscamos, de
manera pri
fograr nuestros
abjetivos

AP JE

< ) y
mejoramas con los
aciertos y errores

Planesmos y
ejscutamos
actividedes
necessriss

MEDICION
Medimos los
resuttados y

controlsmos les
varisciones




Integracion funcional

isla 1

|

ﬁyﬁ"l |

Un cliente

sInformacion del cliente, compartida por todas las “islas"”
en una empresa 1al con miultiples departamentos.
sCompartiendo la informacion logras una mejor
integracion a nivel empresa y, por ello, mayor

Percepcion del cliente

l:\b-y
.

o PLL
2 B

TESIS CON
F-..LA DE ORIGEN
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