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INTRODUCCION

Es muy importante para México que las empresas cambien su estilo
administrativo tradicional y sus actitudes asociadas por uno moderno, si es que las
empresas mexicanas esperan desempenarse exitosamente en el nuevo ambiente
comercial creado por el ingreso del pais al GATT. La apertura a nuevos mercados
comerciales nos lleva a concluir gue existe una gran necesidad de capacitar tanto

a directores como empleados de las empresas si quieren tener éxito en un futuro.

Las organizaciones tradicionales asi como las modernas tienen problemas
que se deben a la falta de personal capacitado, tanto en el area técnica. como en
la administrativa. El problema es mas agudo en las areas técnicas, especialmente
donde los procesos modernos y sofisticadas requieren de habilidades especiales.
Estas habilidades se pueden dividir en dos categorias amplias: una, compuesta
por las habilidades manuales y diagnadsticas, junto con los habitos de trabajo
metddico que se requieren en la industria moderna de parte de técnicos y
superviscres, la otra, el conocimiento tedrico y las habilidades analiticas que se
requieren a nivel profesional. En las dos categorias existe una escasez aguda de

personal competente y capacitado en México.

Existen autoridades educacionales a nivel federal y estatal que estan
conscientes de estos problemas e intentan modernizar la educacion publica de
Mexico. Segun una de las autoridades mas reconocidas en esta area, el obstaculo
principal al cambio es la inercia integrada en el sistema. Como resultado, el
cambio suele ser muy lento para mantenerse al ritmo de la evolucién en el mundo

comercial.



Solo unas cuantas escuelas y universidades son capaces de proporcionar

la calidad de educacion que se requiere y la mayoria de los lideres del comercio

en México provienen de éstas.

Las fuerzas nuevas competitivas, a las que esta expuesto el comercio de
México, han obligado a las empresas mas avanzadas a mantenerse actualizadas
en los desarrollos tecnoldgicos de los paises industrializados. Las empresas estan
padeciendo de una severa escasez de profesionistas con conocimientos
actualizados para la aplicacion de dichas tecnologias. Aungue este problema no
es exclusivo de Meéxico, si es un factor que frena el paso de la modernizacion. Los
lideres universitarios estan conscientes del problema, pero reconocen que no
disponen de los recursos para resalverlo sin el apoyo substancial de la industria.
En los dltimos afios los lideres industriales han aportado apoyo a la educacion
superior y se espera que esta cooperacion continue y aumente y dentro de algun

tiempo rinda los resultados deseados.

Actualmente, sin embargo, la mayoria de la capacitacion se tiene que
llevar a cabo en las empresas, ya sea en sus plantas o enviando a los empleados
a cursos especializados en el extranjero o con proveedores de equipo dentro del
pais. En el area de educacion administrativa, existe un pequefio niumero de
instituciones reconocidas, que han desarrollado una reputacion por el desemperio

altamente profesional de sus egresados, los cuales estan muy solicitados.

Es por esto que el objetiva principal de esta tesis es realizar el disefio de un
curso de capacitacion enfocado a las empresas gue utilizan o podrian utilizar
como herramienta de promaocién el participar en las exposicicnes. Buscando con
esto orientar al empresario hacia una mejor explotacion y aprovechamiento de

esta técnica.



Con el fin de contar con los conocimientos y recursos indispensables para
enfrentarse al mercado competidor buscando el mejoramiento de su imagen,
estar presente en la mente del cliente, lograr un impacto en las ventas y sabre

todo darse a conocer siendo este el caso de una empresa nueva.

O bien orientarse hacia un crecimiento organizacional, basado en el
desarrollo de las actitudes, aptitudes, comportamientos y conocimientos de los

recursos humanas con los que cuenta.

Esta tesis esta dividida en siete secciones o capitulos y el disefio del curso

que se va a proponer.

Para iniciar, se presenta un resumen general de la situacion comercial e
industrial actual de las empresas en México. Partiendo con lo que significa una
empresa, los elementos que la conforman, como son los bienes materiales,
humanos y sistemas. También, se habla de los fines primordiales de la empresa,
siguiendo con una clasificacion general dependiendo del tamafio y sus
caracteristicas, los objetivos de la empresa y wuna breve explicacion del
panorama general de México. También se habla de la Industria del Calzado, su
historia, importancia, objetivos y alcances que tiene ésta internacionalmente. Esto
es con el fin de ampliar horizontes en cuanto a la estructura, organizacion e
importancia que tienen en el pais como fuente de recursos, asi coma conocer que

la Industria del Calzado es una de las mas importantes en Jalisco..

En el siguiente capitulo se hace referencia a la importancia del trabajo
como medio para el perfeccionamiento del hombre, asi como de supervivencia. Se
explica como el hombre se dignifica en el trabajo, cudles son las diferentes

filosofias que se han ido desarrollando con el paso del tiempo.



Fundamentando legalmente el significado de lo que representa un patron
y un trabajador, asi como definiendo lo que es una relacion de trabajo que entre
ellos existe. Y finalizando con la explicacién e importancia de lo que representa el
trabajo humano, haciendo mencion de que éste debe ser libre, responsable y
que debe estar orientado hacia la trascendencia y reflexibilidad, siempre y cuando
se desempene buscando el desarrollo, conociendo asi el sentido del mismo y las
capacidades que este puede generar y acrecentar. Este tema surge de la
necesidad de comprender el por qué el hombre es fuente de servicio y actividad

importante dentro de las empresas.

En el tercer capitulo se hace mencion a la importancia e influencia de la
conducta y comportamiento humano en el trabajo. Se busca con esto comprender
mejor el por qué los individuos reaccionan de diferente manera cuando estan
motivados y cuando no lo estan. Asi como también es necesario considerar que
existen factores externos que crean un ambiente determinado que influye en la
actitud del mismo. Se requiere conocer estos factores para poder influir y realizar

cambios, al igual que ayudar al desarrollo de la persona.

En el cuarto capitulo se explica el tema de la capacitacion, la cual se debe
considerar como uno de los medios mas impartantes para ayudar al crecimiento
y desarrollo de la persona, y como consecuencia, ayuda a mejorar el desempeno
laboral dentro de la empresa. Existen varias herramientas o apoyos educativos
que influyen en la ensefanza de la persona y que buscan no solo la aportacion
de conocimientos, sino también el cambio de conducta y desarrollo de habilidades
en el individuo. También existen bases legales que obligan a las empresas a
impartir estos cursas con el fin de beneficiar tanto a las mismas como a su

perscnal.



Hay una gran necesidad de capacitacién que se ha ido acrecentando
debido a que los empresarios no toman las precauciones ni la importancia que

estos cursos tienen, es por esto que se investigd y cred este capitulo.

En el capitulo quinto se habla acerca de lo que significa la mercadotecnia,
haciendo mencidn de los 5 factores que la conforman, como son el producto, el
precio, la plaza, la promocion y el servicio. Cada uno de estos elementos esta
desarrollado de acuerdo a sus caracteristicas, su importancia y las diferentes
clasificaciones existentes. Se pretende con esto dar un enfoque del mercado mas
ampliamente, asi como demostrar que es importante promover y demaostrar los

productos y servicios que las empresas ofrecen.

En el sexto capitulo se desarrolla una informacion general acerca de una
de las herramientas de publicidad mas importante que existe para la promocion de
productos y servicios, esta es la exposicion. Existen diversas asociaciones
especializadas en el manejo de estas, que se encargan de ofrecer apoyo en la

elaboracion y manejo profesional de esta herramienta.

Por dltimo, se presenta el disefio de un curso de capacitaciéon enfocado
hacia la planeacion y el desarrollo de habilidades para obtener el mejor
desempefo y participacidon en las exposiciones. Buscando como objetivo
primordial el brindar la mayor informacién posible en cuanto a las caracteristicas
de una exposicion, desde el principio hasta el fin. Como por ejemplo saber qué
elementos debe de considerar en su planeacién, que ganchos debe utilizar tanto
en la publicidad como en el servicio al cliente, saber qué personal es el adecuado
para atender el stand, etc. Este curso esta planeado con una duracion de 12
sesiones de 5 horas cada una. Se busca que cada sesidn proporcione al
interesado informacién clara y precisa de la manera mas activa y dinamica

posible, con el fin de que la proxima exposicion en la que participe, pueda obtener

resultados optimos.

[



1. LA EMPRESA

El proposito principal de este capitulo, es explicar y comprender los
cambios que ha sufrido México en el transcurso del tiempo y que como
consecuencia, han provocado modificaciones en la administracion de las
empresas debido a los avances tecnologicos, a los cambios sociales, politicos,
culturales y a las necesidades de crecimiento y desarrollo de los trabajadores.
Para poder comprender estos cambios es importante analizar los elementos que

componen a la empresa y qué efectos tienen estos sucesos.

Como relacionistas industriales debemos aportar a las empresas
programas que ayuden a desarrollar a su personal tanto en conocimientos coma
en habilidades, ya que la base de toda empresa es el personal, de cuyo

desemperio depende el logro de los resultados que busca.

La empresa proporciona una estructura formal para el trabajo y constituye

el medio del que nos valemos para proveer de satisfactores a la sociedad y la

principal actividad de nuestro pais.

Segun Eva Kras: “Toda empresa se caracteriza por la forma de trabajar,
por sus metas, objetivos, mision, vision, etc. En resumen, por su cultura gque se ve
influida par el ambiente externo. El entorno esta cambiando y esto exige una
flexibilidad, muy dificil de lograr en algunas organizaciones: la adopcion de teorias
administrativas y productivas de otros paises nos han llevado a cambiar los
paradigmas, pero también se han transformado algunos factores de nuestra
cultura. Todo ello requiere un arduo proceso de adaptacion, y por lo que se

procedera a analizar las causas y consecuencias que desembocan en una notable

necesidad de capacitacién constante.”

' Kras, Eva. LA ADMINISTRACION MEXICANA EN TRANSICION. Grupo Editorial Iberoamérica.



1.1. DEFINICION DE EMPRESA.

Se inicia el andlisis con la definicién de empresa: "Se canoce como
empresa a la organizacion de personas que en conjunto trabajan, coordinadas de
algun modo, con el fin de conseguir ciertas metas o resultados. Realizando

acciones para canseguir los objetivos que interesen a todos Y que a su vez vaya

dirigido por diferentes mativos."?

Otra definicion de empresa es: “Entidad integrada por el capital y el trabajo,
como factores de la produccion y dedicada a actividades industriales, mercantiles
0 de prestacion de servicios con fines lucrativos y con la consiguiente

responsabilidad.”

Para Reyes Ponce empresa “es una unidad de produccion de bienes y servicios

para satisfacer un mercado.”*

1.2. ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA EMPRESA.

La empresa esta formada esencialmente por tres clases de elementos:

A) BIENES MATERIALES. .-
1. Integran a la empresa sus edificios, las instalaciones gue en estos se
realizan para adaptarlas a la labor productiva, la maquinaria que tiene por objetivo
ultiplicar la capacidad productiva del trabajo humano, y los equipos, es decir,
aquelios instrumentos o herramientas que complementan y aplican mas al detalle

la accidn de la maquinaria.

¥ Pérez Lopez, Juan Antonio. FUNDAMENTOS DE LA DIRECCION DE EMPRESAS, Ediciones RIALP.
p.46

Diccionario Enciclopédico HACHETTE CASTELL. Tomo 4 | pag.780.
* Reyes Ponce, Agustin. ADMINISTRACION DE EMPRESAS. Primera Parte. Editorial LIMUSA. Pag 74.



2. Las materias primas, son aquellas que han de salir transformadas en
productos, las materias auxiliares, son aquellas que, aungue no forman parte del
producto, son necesarias para la preduccion. Los productos terminados son parte
del capital .

3. Dinero, toda empresa necesita cierto efectivo, lo que se tiene como
disponible para pagos diarios, urgentes, etc. Pero ademas, la empresa posee,
como representacian del costo de todos los bienes, un capital constituido par

valores, acciones, obligaciones, etc.

B) HOMBRES .-

Son el elemento eminentemente activo en la empresa y el de maxima
dignidad:

1. Obreros: aquellos cuyo trabzjo es predominantemente manual, suelen
clasificarse en calificados y no calificados, segln requieran tener conocimientos o
pericias especiales antes de ingresar a su puesto.

Empleados: aquellos cuyo trabajo es de categoria mas intelectual y de
servicio, pueden ser también calificados y no calificados.

2. Supervisores: cuya mision fundamental es vigilar el cumplimiento exacto
de los planes y ordenes sefalados, su caracteristica es quiza el predominio o
igualdad de las funcicnes técnicas sobre las administrativas.

3. Tecnicos: son las personas que con base en un conjunto de reglas o
principios, buscan crear nuevos disenos de productos, sistemas administrativos,
meétodos, cantroles, etc.

4. Altos ejecutives: aquellos en quienes predomina la funcion administrativa
saobre la técnica.

5. Directores: Su funcion basica es la de fijar los grandes objetivas vy

politicas, aprobar los planes mas generales y revisar los resultados finales.



C) SISTEMAS

Son las relaciones estables en que deben coordinarse las diversas cosas,
las diversas personas, o las dos en conjunto. Puede decirse que son bienes

inmateriales de la empresa tales como:

a) Los sistemas de produccion: tales como férmulas, patentes, métodos,

etc.
b) Los sistemas de ventas: el autoservicio, la venta a domicilio o a crédito,

etc.

c) Los sistemas de finanzas: las distintas combinaciones de capital propio

y prestado, etc.
d)Los sistemas de organizacion y administracion: consistentes en la forma
como debe estar estructurada la empresa, es decir, su separacion de funciones,

su numero de niveles jerarquicos, el grado de centralizacién o descentralizacion,

etc’

1.3. FINES DE LA EMPRESA

1.- Fines de la empresa objetivamente considerada:

a) Su fin inmediato: la produccion de bienes y servicios para un mercado.

b) Fines mediatos: analizar qué se busca con esa produccion de bienes y
servicias. La empresa privada: busca la obtencidén de un beneficio econdmico
mediante la satisfaccion de alguna necesidad de orden general o social.

La empresa publica: pretende satisfacer la necesidad de caracter general o

social, pudiendo obtener o no beneficios.

* Reyes Ponce, Agustin. ADMINISTRACION DE EMPRESAS. Editorial LIMUSA. Pag. 72-T4



2. Fines subjetivos del empresario;
La finalidad natural: es la obtencion de utilidades justas y adecuadas.
Finalidades colaterales: la obtencién de un prestigio social, la satisfaccion

de una tendencia creadora, el cumplimiento de una responsabilidad social, el abrir

fuentes de trabajo, etc.

3. Fines de otros elementos de la empresa:

a) Los empleados, técnicos y jefes: ademas de la obtencidon de un sueldo
para sostenerse, suelen buscar el mejoramiento de su posicion social, su
expresion personal, la seguridad de trabajo, la garantia de su futuro, etc.

b) El obrero, al igual que el empleado, suele buscar salario justo,
condiciones de trabajo adecuadas, mejoramiento, seguridad, etc.

c) El capitalista, suele tratar de conseguir réditos adecuados a su capital,

. . .. [+
seguridad en su inversion, etc.

1.4. CLASIFICACION DE LA EMPRESA

Por su tamario las empresas se dividen en :
1.- Pequenas

2.- Mediana

3.- Grandes Empresa

1. La Empresa Pequena

La empresa pequefa es aquella en la que el duefic es ayudado por unas
cuantas personas, las que directamente controla, sin jefes intermedios, sienda en

muchas ocasiones familiares suyos

" Reyes Ponce, Agustin. ADMINISTRACION DE EMPRESAS, Editorial LIMUSA. Pag. 83-85
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El nimero de estas personas, ordinariamente no pasara de 4 a 5. Tiene un
numero aproximado de 40 a 50 trabajadores: esto implica casi necesariamente
establecer por lo menos un nivel de jefes intermedios.

El trabajo del hombre es decisivo y las maquinas y equipos se reducen a
unos cuantos instrumentos de trabajo.

El gerente o duerno conoce o puede conocer, a todos sus trabajadores:
estan en la posibilidad de identificarlos, los trata con frecuencia y tan cerca, que

podria de suyo calificar su actuacién, resolver sus problemas, etc.

Los problemas técnicos, de produccidn, de ventas, de finanzas, etc., son
de tal manera elementales y tan reducidos en ndmero que el duefio o gerente
puede resolverlos todos y suele hacerlo asi. La necesidad de técnicos y
especialistas es por lo mismo, bastante reducida.

Se maneja la centralizacion, es decir, el duefio toma las decisiones de
importancia. El administrador supremo dedica solo parte de su tiempo a
cuestiones administrativas, pues lo absorbe una gran cantidad de problemas
tecnicos de produccion, de finanzas, de ventas, de personal, etc.

No existen verdaderos especialistas en las funciones principales de la
empresa o sus decisiones en la marcha de la empresa son de efecto casi nulo,
estando mas bien encargados de vigilar la ejecucion de las ordenes.

Son mas frecuentes, para solucionar los problemas, los procedimientos de
caracter infarmal y aun puede decirse que quiza sean mas efectivos, porque el
conocimiento de las caracteristicas, capacidades, etc.,, de cada uno de los
trabajadares y |a escasa complejidad de dichos problemas, suple con ventaja la
pobre tecnificacion de los procedimientas y tramites administrativos.

No se requieren grandes previsiones o planeaciones, sino que en la
practica, suele trabajarse mas bien, resolviendo problemas conforme se vayan
presentando.

No se requiere de tramites burocraticos, ni de gran papeleo.



2. La Empresa Mediana

El ritmo de crecimiento es mas impresionante que en las otras dos. Si esta
bien administrada, suele tender mas rapidamente a alcanzar la magnitud de la
gran empresa.

Frecuentemente se le confunde con la pequena o a veces se le identifica
como grande. Esto deriva a que en realidad suele presentar los problemas de los
dos extremos .

Como consecuencia de ese crecimiento, se siente la necesidad
imprescindible de ir realizando una mayor descentralizacion y de delegar.

Se presentan cambios tanto cuantitativos como cualitativos, esto es, no
solamente se presenta la necesidad de afadir mas personas a una operacién, o
mas operaciones a una misma funcidn, sino que van apareciendo otras funciones
distintas, que antes no habian sido necesarias.

La alta gerencia comienza a sentir la necesidad de poseer una serie de
canocimientos técnico-administrativos, que anteriormente no habian requerido,

Comienza la necesidad de hacer planes mas amplios y detallados,
requiriendo de cierta ayuda técnica para formularlos y controlar su ejecucidn.

Esta en un margen de 80 a 500 trabajadores.

3. La Gran Empresa

La empresa grande es aquella que tiene un nimero aproximado de 1,000
trabajadores. Resulta fisicamente imposible que los altas directivos, que tienen
que tomar las decisiones fundamentales, fijar politicas, etc., puedan conocer a la
inmensa mayocria de su personal, en razén de su ndmero, 2stan imposibilitados
de tratar y resolver problemas, probablemente no tienen oportunidad siguiera de
conocer sus nombres. Para los trabajadores, la empresa se identifica con sus

jefes inmediatos.



Es materialmente imposible por su complejidad conocer las diversas
técnicas empleadas para la produccion de bienes o servicios, la utilizacion de los
multiples sistemas, etc., por ello, tiene que emplear un gran numero de técnicos.

La descentralizacion es necesaria y natural, para que la empresa sea
eficiente, ya que la falta de conocimiento de las diversas técnricas, la dificultad o
aun imposibilidad de conocer adecuadamente a las personas y situaciones en los
niveles de operacion, retardan decisiones, esto implica la necesidad de delegar.

El administrador o administradores, colocados en la mas alta jerarquia, no
solo dedican la mayor parte de su tiempo a las funciones administrativas o de
coordinacion, sino que requieren un staff, mas o menos grande, de personas que
los ayuden a administrar.

Se requiere un grupo grande de especialistas, porque es imposible que
los altos ejecutivos conozcan con profundidad toda la inmensa cantidad de
tecnicas e instrumentos concretos, detallados y cambiantes que cada dia surgen
sobre produccion, finanzas, ventas, etc.

Es necesario un mayor grado de descentralizacion, delegando muchas
funciones a jefes y aun a empleados, que seran los Unicos capacitados para
decidir dentro de politicas y normas que se les fija, para no retrasar los tramites
como lo haria exigir el que las decisiones pasaran por todos los niveles.

Son indispensables una prevision y planeacion realizada mas a largo plazo
y por lo mismo, mas tecnicas detalladas y formales.

Es necesario fijar con mucha precision toda una serie de técnicas de
comunicacion formal como reportes, controles, estadisticas, etc, ya que sin ellas

se perderia la unidad de la empresa.



1.5. LA EMPRESA COMO REALIDAD HUMANA

Las empresas buscan lograr un objetivo generico que es complejo ya gue
presenta diversos aspectos que lo configuran y que deben darse simultaneamente
para alcanzarlo. El objetivo genérico consiste en lograr una produccion

socialmente (til.

Los objetivos que confoerman el genérico se dividen en 4 especificos para

facilitar su estudio:

A) Proparcionar un servicio a la comunidad social
B) Generar un valor econémico afadido suficiente
C) Generar una compensacion humana suficiente

D) Lograr una capacidad de auto-continuidad’

A) PROPORCIONAR UN SERVICIO A LA COMUNIDAD SQOCIAL

La sociedad tiene todos los derechos para juzgar a la empresa en la
calidad e intensidad del servicio que le presta, puesto que la empresa es, en su

arigen histérico y ontolégico, un fenémeno social, un hecho socioldgico.

La empresa toma como punto de partida a la sociedad, depende de ella en
todo momento, influye y es influida, determina y es determinada en su presente y
en su futuro por la sociedad. Ignorar estos hechos seria un error grave para la
direccion, seria desconocer la historia misma de |la empresa y exponerse a caer
en las etapas ya superadas de los comienzos de la revolucidn industrial, de tan

dolorcsas consecuencias ®

" Llano C., Carlos. ANALISIS DE LA ACCION DIRECTIVA. Editoral LIMUSA. 3ra edicion. pp 46
¥ g
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Es decir, que si la empresa no considera este servicio como un aspecto del
objetivo a alcanzar, esta llamada a desaparecer, ya que la sociedad se convierte
para la empresa en cliente y va a depender de ésta y de su comportamiento para

su subsistencia.

La sociedad esta formada por familias, estas estan formadas por hombres
y mujeres que para desarrollarse y sobrevivir necesitan trabzjar y asi solventar
sus gastos, las empresas brindan este trabzjo al buscar su desarrolloy cubrir sus
objetivos, siendo uno de ellos el satisfacer las necesidades de la comunidad

ofreciendo bienes y servicios. Esto se convierte en un ciclo

B) GENERAR UN VALOR ECONOMICO ANADIDO SUFICIENTE

Debe aclararse que el generar un valor econémico agregado es un mero
mado econémico de hablar. En realidad, la empresa busca radicalmente y de
principio transformar la naturaleza (material o social, cosas, bienes, materias,
relaciones) para gue resulte mas en consonancia con el hombre, mas a su
medida, mas utilizable por &I, més en servicio suyo. Es decir, la empresa agrega a
la naturaleza un mayor-valor-de-utilidad-para-el-hombre: estz mayor valor de
utilidad se expresa en términos monetarios como valor econdmico agregado.

La empresa no engendra riqueza en primer término: lo que engendra es un
mayor servicio, que tiene su légica aunque aproximada traduccidn acondmica en
un mayor valor econémico.®

Considerando lo anterior, las empresas transforman la naturaleza mediante
un proceso llevado a cabo por trabajadores que junto con herramientas y materia
prima dan como resultado un producto o bien, con su trabajo se obtiene un
servicio. En el siguiente capitulo se hablara de la importancia del trabajo del

hombre mas a fondo.

? Ibidem



C) GENERAR UNA COMPENSACION HUMANA SUFICIENTE

Se le da este calificativo no porque la compensacion no sea humana sino
porque la compensacidn humana no es scle economica y porgue es la que
correspande al hombre estrictamente en cuanto tal. El trabajo ha de ser en si
mismo compensador: ha de revertir sin intermediarios al hombre que trabaja, por
lo que implica desarrollo de capacidades, de auto-realizacidn y de logro. La
ausencia de estas no podra ser suplida nunca por la compensacién econémica.'®

Un trabajador no solo busca compensacion econémica, sino también el
desarrollo de sus capacidades y conocimientos. La empresa esta obligada a
desarrollar esta parte tan importante del individuo, per lo cual, hace uso de cursos
de capacitacion que ayuden al trabzjador a adquirir estos conocimientos vy

habilidades. De esto se hablara mas adelante en el capitulo cuarto.

D) LOGRAR UNA CAPACIDAD DE AUTOCONTINUIDAD

Esto se logra en el momento en que sintetizamos la oportunidad externa

con voluntad y capacidad interna."'

Se busca, dentro de una organizacion, el complemento entre las
oportunidades externas y la capacidad interna, para dirigirla hacia los objetivos a
largo plazo, es decir, llegar mas alla, con una vision a futuro. Siempre y cuando se

tomen como base las situaciones actuzles.

" Ibidem
"' Ibidem
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1.6. PANORAMA DE MEXICO

Méxica esta sufriendo desde la Revolucidn Mexicana cembios radicales
tanto econémicos como politicos. México se ha abierto al mercado Internacional
forzando a la industria mexicana a competir con productas ya no sclo del pais,

sino también del extranjero.

Estos cambios traen como consecuencia oportunidades y riesgos. Y segun
la empresa se adapte a estos cambios y al nuevo ambiente, se determinara su

éxito o fracaso.

Uno de los riesgos que trae consigo este cambio es el peligro de la
clausura de algunas empresas, que no tienen la adaptabilidad necesaria o bien,
su producto o servicio no alcanza el nivel de competencia que los productos y

servicios extranjeros conllevan.

Pero ; quée sucede dentro de las empresas?

Se da la introduccion de nuevos sistemas o procedimientos como un
remedio rapido para mejorar sus productos y servicios, pero esta no lo lleva a
ningun lado, pues el medernizar las operaciones no lo es todo, sino que también
necesitan haber cambios fundamentales en las actitudes de la organizacien. Los
cambios tecnologicos afectan profundamente a los valores culturzles en los que
se basa la vida del mexicano. Por ende no es facil instalar cualquier sistema o
proceso dentro de la empresa, sino que se necesita uno que se adapte por igual

a la cultura propia del pais.



Las empresas mexicanas han vivido muchos anos de ssguridad, debido a
la escasa competencia y al paternalismo que existio debido al mercado cerrado y
a la proteccién del gobierno. Esto ayudo al comerciante a despreocuparse del
mercado. La mayoria conocia bien a sus clientes y sabia cuanto debia producir

sin dar importancia a la calidad del producto y del sarvicio.

La apertura del mercado trgjo consige el despertar de Ics clientes, ya que
en vez de un producto o servicio, existen muchos parecidos o iguales que
compiten con los ya existentes. Esto permite al cliente comparar y decidir mas
facimente y con base en sus necesidades escoger de entre las multiples

opciones que tiene.

Actualmente el mercado protegido ha llegado a su fin. Las empresas ya no
pueden depender de aranceles y restriccicnes protaccionistas para los productos
que ingresan al pais. ya no pueden esperar altos margenes de utilidad. El
competidor extranjero frecuentemente puede mejorar el precio, a la vez que

ofrecer precductos de una calidad consistente.

Los productores ya no pueden dejar de darle su lugar al cliente. México se
esta moviendo hacia el mercado de compradares. Ahora la empresa tiene que
darle importancia a la calidad del producto a precio competitivo, al servicio a los
clientes y a una entrega expedita, mientras gue trata de borrar la imagen inferior

que han adquirido los bienes mexicanos.

Las empresas estan obligadas a pensar a largo plaze, con menores
margenes de utilidad, compensados con maycr volumen. Puade ser que el cliente
mexicano insatisfecho no se quseje, pero tranguilamente cambiaré a un producto
importado. Esto es una fuerte sacudida a la comunidad empresarial mexicana,

debido a la velocidad con que esta sucediendo.



No obstante y afortunadamente para México, algunos emoresarios estan
actuando con prevision, planeacién y listos para llevar a cabo los cambios

necesarios para enfrentarse al desafio.'?

1.7. LAINDUSTRIA DEL CALZADO

La Industria del Calzado en Jalisco es uno de los sectores eccndmica y
socialmente estratégicos en nuestro estado, ya que cclabora con una parte
importante del PIB y con el empleo que la industria de manufactura aporta. Es un
sector dinamico y cambiante, que cuenta con una importante historia ademas de
arraigo, y ha ido forjando prestigio nacional tanto como internacional, gracias a
que produce calzado para dama acorde a las tendencias de la moda mundial.
Esto ha valido para que Guadalajara sea considerada el principal centro de la

moda en calzado de dama en nuestro pais.

A) PERFIL DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO EN JALISCO

La produccidn se concentra principalmente en tres regiones del pais
Guanajuato, Jalisco y México. En forma complementaria, se produce calzado en
Nuevao Leon, Michoacan, Morelos y Yucatan.

En Jalisco, la Industria del Calzado es mayoritariamente micrc y pequena lo
que le permite ser muy flexible y adaptarse a los cambios que se dan en el
mercado, la micro representa un 25%, las pequefas representan un 46%, las
medianas solo un 24% y la grande participa con un 1%. Jalisco es el principal
productor de calzado para dama en México y se caracteriza por producir modelaje
con buenos disenios, cuenta con el 80% de calzado para dama, 8% para

caballero, 5% nifos, 4% tenis y un 3% en pantufla.

'* Kras, Eva. LA ADMINISTRACION MEXICANA EN TRANSICION. Grupo Editorial Tberoamérica. pp.6



El segmentc de calzado entrefino cubre un abanico muy amplio de calzado
casual, sandalia y zapatilla de tacon bajo con lo cual se da respuesta
practicamente a los requerimientos de todas las ragiones del pais, esto es un
65%, calzado econémico un 25% y nadamas un 10% de calzado fino .

A lo largo de 1956, el uso de la capacidad insialada ha ido
incrementandose respecto a 1895 hasta legar a nivzles altos qus se traducen en
procesos con altos indices de productividad, estamos hablando de gue el 70% es
utilizada y solo un 30% es ociosa. El calzado qus se produce en Jalisco cubre
todos los segmentos de mercado y existen prcductores para poblacién de
€scasos recursos y tambien para mercados muy exigentes.

La Industria del Calzado ha contribuido a la recuperacién del emplea en
1996. Se estima que el empleo nuevo generado en este ano reprasenta un 20%
del perscnal total ocupado dentro de la indusiria en 15995, La inversion dentro de
las fabricas de calzado es un reflejo de la reactivacion productiva sobre todo
crientada a los mercados internacionales, es decir que el 35% de empresarics no
han realizado inversiones en su fabrica lo que un §5% lo ha hecho.

El incremento de la preduccion en 1896 revela que la industria del calzado
de Jalisco ha aumentado su participacion tanto en el mercado nacienal como
internacional, ya que para e! 62% ha aumentado su produccion con respecto a
1995. Una de las grandes razones del incremento d2 la produccion cbedece a las
crecientes exportaciones de calzado.

En forma directa o indirectamente, el 40% de las fabricas de Jalisco
realizan procesos o productos que se canalizan al exterior En base al
comportamiento del mercado nacional y la aceptacion del calzado de Jalisco en &l
extranjero, las empresas productoras tienen fundadas razones para esperar que

1597 permita una mayor recuperacion del sacicr cuero-calzado.
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son

Las principales ventajas competitivas de la industria del calzado de Jalisco

INTERNAS

1.

Versatilidad para adaptar sus procescs productivos a los cambios en el

modelaje y materiales.

2. Flexibilidad para adecuar sus voliumenes y tiempos a las necesidades del
mercado.

3. Sensibilidad para interpretar las tendencias de la moda mundial.

4. Experiencia para elaborar modelagje de acuerdo a las caracteristicas de
los diferentes mercados nacional y extranjero.

5. Dominio del cuero camo compenente principal del calzado

6. Recursos humanos calificades y con experiencia dentro de la
manufactura del calzado y articulos de piel.

7. Parque de maguinaria razonablemente modernao.

8. Acceso a materias primas e insumos en |a localidad.

EXTERNAS

1. Buena ubicacion e infraestructura de comunicaciones eficiente para
tener acceso por via aérea , terrestre y maritima a los principales
mercados de norte, centro y Sudamérica.

2. Buena infraestructura de servicios en las areas financiera y bancaria, de

educacion, de comercio exterior y tramites aduanales.



Los principales problemas de la industria del calzado en Jalisco son -

FINANCIAMIENTO

1. Lenta recuperacion de la cartera, en las ventas nacionales.

2. Falta de créditos por parte del sistema bancario.

3. Intereses sumamente altos que elevan los costos,

4. Empresas con pasives que provoca falta de capital para crecer.

5. Alta inflacion interna.

PROVEEDURIA

1. Retrasos en el abasto de materias primas.

2. Disminucién en la calidad de la materia prima.

3. Altos precios con relacion al mercado internacional,

4. Incrementos constantes de precios.

RECURSOS HUMANQOS

1. Falta establecer programas continuos de capacitacion de la mano de
obra existente.

2. Establecer programas de capacitacion para dasarrollar mano de obra
calificada.

3. Desarrollar un mayor numero de técnicos, supervisores y disefadores

ariginales.

INTERNOS

1. Elevar el servicio y atencidn al ciiente

2. Mejorar los sistemas de prevencion, control y supervisian de la calidad.

3. Iniciar el proyecto de promocién del calzado jalisciense a nivel nacional e
internacional.

4. Ligar a micros y pequefios fabricantes en bloques y alianzas que faciliten

la exportacion y camercializacién nacianal.



5. Dentro de las tendencias mundiales de moda, desarrallar un producto
ariginal que le de identidad jalisciense.

6. Estandarizacion del cuadra basico de materiales.

EXTERNOS
1. Importaciones desleales, triangulaciones y calzado a precios cumping.

2. Alta complejidad para cumplir obligaciones impasitivas.

B) COMPRADORES NACIONALES

Las ventas de calzado de dama en las tiendas al detalle se mueven en un
rango prcmedio ponderado del 50% minimo hasta el 67% maximo. En 1995 las
ventas de calzado para dama en las tiendas significan el 65% de la venta total,

El mercado de dama es joven y moderna de entre 15 a 35 afos de edad, esto
significa mas del 83%.
El comprador adquiere anualmente 22,000 pares de calzado para dama en

promedio.

El principal motivo de venta en un negocio es :
. Estar a la vanguardia de la moda
. Buena ubicacion
. Variedad de modelos

. Facilidades de pago

1
2

3

4

§. Comodidad e imagen
6. Linea exclusiva

7. Excelente exhibicién
8. Adecuada atencion
9. Que la gente desee comprar

10. Por antigliedad
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La publicidad es wun instrumento importante para impulsar la
comercializacién del calzado que aun no ha sido empleado en foarma importante.
El costo de la publicidad a veces es una limitante para la promccion del calzado,
pero existen otras formas y medios para promover estos productos. El 70.4%
realiza promociones, esto nos dice que siguen siendo un buen vehiculo para
impulsar las ventas al detalle.

Ya sea promocién de ;

1. Descuentos, rebajas, baratas
2. Apertura y fin de temparadas
3. Ofertas especiales

4. Ventas de pasillo

5. Periddicos y catalogos

6. Venta anual

Aun cuando los perfiles del mercado estan cambiando constante y
rapidamente, solo el 18% de compradores nacicnales han efectuado estudios de
mercado. El 40% de los fabricantes de calzada tienen problemas con sus
provesdores. Principalmente el problema de la puntualidad, es un asunto que
debe resolverse entre las tres partes de la cadena productiva
involucrada(proveeduria,  fabricacién y comercializacion) porgua tiene
implicaciones de puntualidad no solo en la entrega, sino en los pagos, en la

escasez de materias primas, etc.

Estrategia para aumentar ventas genaralmente es:
1. Mejorar la calidad del calzado

2. Modelos actualizados y novedosos

3. Mayor variedad y surtido de modelos

4. Ofertas y Promociones
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5. Mantener y bajar precios

6. Remodelar tiendas y abrir nuevas sucursales
7. Incrementar la publicidad

8. Atencion persenal

9. Hacer estudics de mercado

10. Realizar descuentos

La exposicion nacional del calzado en sus versiones MODAMA (otofio-invierno) y
PRIMAVERANQ (primavera-verano) son los eventos especializados mas

importantes de América latina en moda y negocios.

La gente acude a esta exposicion parque :

1. Es la mejor exposicion

2. Es especializada en dama

3. Para conocer nuevas marcas y modelos

4. Para comprar

5. Para caonocer tendencias de moda

6. Observar alta calidad

7. Cambiar modelos

8. Porinvitacion de la Camara

9. Conocer variedades de lineas, estilos, modas, colores

10. Para hacer negocios

Es tan importante y ha alcanzado un alto grado de fidelidad por parte de los
compradores nacionales e internacionales este avento que en ‘otal 52.9% de los
que la visitan lo han hecho 6 veces en el transcurso de 3 aAos.

Se destaca el calzado de México y en especial el de Jalisco per su calidad,

duracién y precio, entre otros factores.

1]
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C) COMPRADORES EXTRANJERQS

Cada vez la exposicién nacional de calzado esta siendo visitada por un
mayor numero de extranjeros y a su vez, cada dia son mas los que repiten las
visitas y efectian importantes operaciones de compra. El 25% de estos

compradores vienen por recomendacion.

Se enteran por :

1. BANCOMEXT

2. CAMARA DE COMERCIO

3. CONSULADO DE MEXICO
4. LEON

5. MEXMODA

6. CONSEJERIA COMERCIAL DE MEXICO
7. CAMARA DE CALZADO

8. FERIA DE SAPICA

9. FACTORY

10. INVITACION POR CORREOQO

El 75% de los compradores internacionales, vienan efectivarnante a adquirir
calzado de moda y calidad elaborado en Jalisco. El precio del ca zado mexicano
esta dentro da los limites aceptables del mercado internacional. Mas del 78%
considera que la calidad del calzado mexicano es de buena a excelente, lo que
ubica con grandes posibilidades en el mercado exterior. El conjunto de disefo,
precio y calidad, junto con un producto de moda moderno y vanguardista, hacen

que el calzado cubra las expectativas de los compradores extranjeros.
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D) EXPOSITORES DE PRIMAVERANO 1997

Para la mayoria de los participantes los mercados nacionales son los mas
importantes. Los canales de venta y distribucion juegan un papsl importante en la
comercializacién del calzado, sin embargo, entre ventas directas y otras a través
de diversos canales, deben imperar paliticas congruentes.

La mayor parte de las empresas manifiestan tener fuerza comercial, misma
que debe ser complementada con proyectos comerciales coherentes en cuanto a
segmento ds mercado, estrategias de promocion, penetracién y sobre todo,
objetivos claros y alcanzables.

Sigue predominando el tradicional esquema del agente vigjero que en
algunos casos ya es cuestionado si es o no es la mejor fuerza de ventas en un
mundo donde todos los dias hay transformacién y avances de manera muy
especial en las comunicaciones. Sin duda que una de las facetas mas importantes
para el analisis y estudio de la competencia son las exposiciones. De ahi la
importancia de participar de manera especial en la exposicion nacional del
calzado. Un instrumento tan importante como es la publicidad aun no es utilizada
en todas sus amplias posibilidades de promocién y difusian para ampliar la
comercializacién.

Entre los fabricantes de calzado, la prensa y la correspondencia directa son
los medios faveritos para promover sus preductos, sin embargo, también cada vez
mas se acude a otros medios masivos.

Los estudios e investigaciones realizados por CICEJ, arrojan un crecimiento
promedio ligaramente superior al 30% en 1996 respecto al afio anterior, al cierre
del 3er semestre el crecimiento esta basado en exportaciones, en una ligera
mejoria ecanémica y por los cambios de la moda.

Si las condiciones macro econdémicas para 1997 son favorables, tales como
crecimiento de PIB superior al 4%, tipo de cambio adecuado, inflacién controlada,
financiamiento suficiente, suministro de materias primas, etc., se podria esperar

un crecimiento en la industria del calzado de dama por arriba de un 20%.
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Las causas :

Los que estan superando sus ventas censidera que es porgue
1. Han mejorado la calidad

2. Han adecuado el producto a las necesidades

3. Mayor penetracion en el mercada

4. Debido a la temporada

5. Producto mas competitiva

6. Por la moda

7. Mejores precios

8. Seleccion de mejor clientela

Los que venden igual en sus ventas consideran que es porque

1. No estan importando

Los gue han disminuido sus ventas consideran gue es porque
1. Altos costos

2. Impuestos altos

3. Baja produccién

4. Cambio en el sistema de operacion

5. Clientes mcroscs

Han adoptado para mejorar su producto utilizando materia prima de calidad,
disefio de vanguardia y capacitacién a los recursos humanos, estos son los
elementos mas importantes para mejorar el producto.

Entonces con esto pueden ofrecer mejor calidad innovacion en la
fabricacion, mano de obra calificada, técnicos mas calificados, mejor acabado y
presentacion del producto, disefios de meda, mejor precio y servicio, maquinaria

mas maoderna.



Para mejorar la productividad el 90% de los fabricantes de calzado estan
en constante actividad para lograr mayar servicio, calidad y diseno en favor del
cliente, esto es incrementando su mano de obra, capacitando al personal,
controlando la calidad, dando incentivos de productividad dandole un mayor
rendimiento a la materia prima, seleccionando adecuadamente a su personal,
creando disefios de moda que faciliten la productividad, znalizando tiempos y
movimientos, incrementando el capital, utilizando tecnclogia de punta,
implementanda sistemas operativos, etc.

Lo que han hecho para mejorar sus sistemas de comercializacién es
participando en las ex posiciones, promovienda la venta directa, ofrecienda una
mayor calidad en el servicio, capacitando a las fuerzas de ventas, buscando
mejores proveedares, realizando ofertas, visitando personalmente a los clientes,
organizando sistemas de crédito y cobranza, seleccionando mejores
representantes de ventas, siendo mas flexicles con el cliente, brindando una

mayer atencion al cliente y aumentar la publicidad.

E) PROVEEDORES DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO

Tratandose de una industria terminal, arrastra en toda la cadena productiva,
por lo menos a 19 industrias mas de manera importante, de tal forma que por
cada empleo que se genera en la industria del calzado, genera otros cinco
emplecs mas en toda la cadena productiva. El 80% de la materia prima se
adquiere en el mercado nacional. Aunque se adquiera en el mercado nacional,
sera interesante conocer el origen de la materia prima, porgue en todo caso, la
dependencia del exterior seria minima, igualmente el impacto.

Los tradicionales problemas que manifiestan los fabricantes de calzado
son : impuntualidad de entrega, deficiencias de calidad, incrementos de preacios,

etc.



Las principales dificultades que tiene para poder servir mejor a sus clientes
es la falta de financiamiento, frenada principalmente por la banca de primer piso,
habiendo recursos en la banca de desarrollo, esto ha provocado que la velocidad
de la cadena productiva del calzado, no logre la recuperzcion total,  Para mejorar
la calidad de su producto han tenido que adoptar medidas como capacitacion,

vanguardia, reducir produccion y manejar un correcto control de calidad.

CONCLUSION

En Jalisco existen 985 fabricas y talleres que producen calzado de las
Cuales una gran mayoria son empresas micro y pequenas, flexibles y con una
gran adaptabilidad a los cambios de las condiciones de mercado

El mercado del calzado para dama es de 108 millcnes de pares anuales

Se es pera que para 1997 se exporten 25 millones de pares, de este
volumen se espera que Jalisco zporte 8 millanes.

Las exportaciones jaliscienses del calzado han mantenido una tendencia a
la alza desde 1S95 la cual se mantendra en 1997. Por otra parte, las
exportaciones de calzado jalisciense se han diversificado y ya se comercializa
este producto en Canada, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Estados Unidos,
Guatemala, Holanda, Panama y Peru.

La industria del calzado en Jalisco requiers realizar esfuerzos importantes
en las siguientes areas ;

1. Puntualidad en la entrega :

En este terreno se requiere una mayor alianza e integracién entre

proveedores y fabricantes a fin de programar mejor los pedidos para entregarse

al cliente confarme a los compromisos establecidos.
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2. Puntualidad en el pago :

En esta area, se requiere mayor precision en los términos de pago en toda
la cadena para que puedan fluir los recursaos a lo largo de todo el sector y de esta
forma, mejorar la liquidez y fortalecer el capital de trabajo de las empresas, sobre
todo en las condiciones actuales en las cuales se vive una fuerte restriccion en el

acceso a los recursos financieros.

3. Aprovechamiento de oportunidades de exportacion :

El calzado mexicano esta obteniendo gran aceptacion en diferentes paises
lo cual puede contribuir a que las empresas mejoren su mezcla de programas de
produccion, diversifiquen su cartera de clientes y scbre todo, mejoren su
capacidad al ajustarse a normas de operacion mas rigidas como las que imperan

en el comercio exterior.

4. Alianza con proveedores para el desarrollo de producto

Se requiere un mayaor acercamiento e integracion con el sector proveedor
para compartir la responsabilidad en la elaboracion de desarrollos de modelaje y
estilos ya que actualmente se concentra en el fabricante y no es un esfuerzo

compartida.

Se requiere que el caomerciante de calzado realice un mayor numero de
investigaciones de mercado y utilice instrumentos modernos de mercadotecnia
tales como publicidad, promociones, diversificacion de canales de distribucién,

etc. a fin de mejorar su presencia ante el consumidor.
Es importante que entre el sector publico y privado, se realice una campana

tanto a nivel nacional como internacional para fortalecer la imagen del calzado

mexicano y promover Su consuma.
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Asi como también es importante considerar que para mejorar la calidad, el
servicio, reducir costos, elc. se necesita contar con cursos de capacitacion
adecuado para contar con un mejor nivel de empleados mas preparados y

especializados.

* Esta informacidn se obtuvo de un estudio de mercado realizado 2 |a industria del
calzado por el Centro de estudios de Opinidn de la Universidad de Guadalajara y

por la Camara de la Industria del Caizado del Estado de Jalisco.

]
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2. EL TRABAJO Y EL HOMBRE

Las empresas transforman la naturaleza mediante proczsos llevados a
cabo por el hembre, junto con herramientas y materia prima dando como
resultado un producto, un bien o un servicio, pero la finalidad del hombre al

trabajar, no es solo el producir, sino que también busca el perfeccionamiento.

El objetivo de este capitulo es identificar y explicar la importancia del

trabajo y del por qué el hombre se perfecciona realizandolo.

2.1. DIGNIDAD DEL TRABAJO

La palabra trabajo tiene multiples significados: (tarea, actividad, producto,
esfuerzo, obra realizada.) Ordinariamente se emplea como sindnimo del acto

humano de hacer o trabajar.

En terminos generales indica una tarea cualquiera. En definicién mas
precisa senala: * toda actividad que tiene por fin la preduccién de una obra
exterior”. En cualquier caso: es el medio universal de procurarse (el hcmbre) el

sustento decorosa.

Juan Pablo Il nos dice que “trabajo” significa “todo tipo de accion realizada
por el hombre independientemente de sus caracteristicas o circunstancias;
significa toda actividad humana que se puede o se debe reconocar como trabajo
entre las multiples actividades de las que el hombre es capaz y a las que esta

predispuesto por la naturaleza misma en virtud de su humanidad "'*

" Llano C,Carlos.EL TRABAJO. Ateneo Sacerdotal de Guadalajara. p.27
14 .
Ibidem
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“Un hombre que no sabe valcrar su trabajo sera dificil que se valore a si
mismo. Un hombre que no tiene conciencia de la dignidad de su trabajo,
dificimente tomara conciencia de la propia dignidad. El trabajo, que tenia que
haber sido una actividad espontanea y gozosa, se convierte muchas veces en

realidad dura y penosa y tiene caracter de castigo.” '°

“El' hombre debe trabajar por mandato expreso del mismo Dios. Los autores
sagrados unen la semana de la creacién con la semana humana en la que el
hombre debe trabajar y alcanzar también su descanso. De agui se desprenden
dos conclusiones interesantes. Una, que el trabajo es connatural al hambre como
el volar lo es para el ave Otra, que el infortunio, las calamidades, las
desventuras, son fruto de la iniquidad del hombre. El trabajo es un medio, no es
un fin. Por lo tanto, el fin de la vida no es el trabajo, sino Dios. Como

consecuencia hay que trabajar para vivir, no vivir para trabajar e

2.2. VISION HUMANISTICA DEL TRABAJO

Existe un concepto cristiano del trabajo que encierra grandes valores y que
reclama criterios y normas merales que orientan a quien cree en Dios y en
Jesucristo para que el trabajo se realice como verdacdera vocacién de
transformacion del mundo en un espiritu de servicio y de amor a los hombres para
que la persona humana alcance una madurez y contribuya a la humanizacion del

mundo. "’

" Ibidem
f Ibidem
" Ibidem



El trabajo es una bendicion de Dios que llama al hombre a cominar |a tierra
y a transformarla para que con su inteligencia y esfuerzo ccntinde la obra
creadora. Por ello, el trabajo no se debe ver exclusivamente como necesidad, sino
como verdadera vocacion, llamamiento de Dios a la construccion de un mundo

mas humano y mas divino.

El trabajo por ser expresion y prolongacion de la persona humana, no debe
enajenar ni frustrar, sino que debe corresponder a la dignidad superior del
hombre. No debe verse como una esclavitud, sino como una eleccion libre,
consciente y querida que ayuda a la realizacion de la perscna y de sus
exigencias. Debe antepcnerse a la posesion de bienes exteriores gue por su
misma naturaleza son de caracter instrumental, la razén se encuentra en el

caracter natural del trabajo, por su procedencia inmediata a la persona humana.

El trabajo es colaboracion con Dios, es el perfeccionamiento de la
naturaleza. “Creado por Dios a su imagen, el hombre debe ccoperar con el
Creador a completar la creacion y marcar la tierra con la impronta espiritual que él
mismo ha recibido. Mediante el trabajo el hombre entra en didlogo activo con la
naturaleza que nos rodea. El hombre, pereccionando lo creado, se hace
colaborador de Dios. Por su trabajo se convierte en el CREADQOR en sentido

impropio.”'®

El trabajo participa de la dignidad personal del hombre y merece
estimacion. El trabajo tiene una dimensién mdiltiple: personal, social y religiosa. Es
la dimension fundamental de la existencia del hombre sobre la tierra, Garantiza el
sustento material y el perfeccionamiento personal. Es media de produccion y de

colabaracion de la paz y de ninguna manera fuente de discordia y divisiones.

" Ibidem



El hombre con su trabajo pone la naturaleza a su servicio, la domina, la humaniza,

la mejora y Ia eleva.

El hombre debe trabajar con espiritu recto. El fruto de bendicién que
produce el trabajo depende principalmente del mado como el hombre lo realiza. El
ambiente y las circunstancias facilitan o dificultan en mayor o menor grado su
esfuerzo. Debe ser consciente de que el trabajo no solamente tiene un significado
técnico, sino también ético.

Jamas puede ser fin en si mismo sino que siempre debe estar dirigido, insertado
y sutordinado, con el resto de los valores que centra a la persona en la

comunidad natural y sobrenatural.

2.3. FILOSOFIA DE LA RELACION DE TRABAJO

Existen varias filoscfias del trabajo que nos explican el desarrsllo que este

ha sufrido en el transcurso el tiempa.

Al principio la filosofia del trabajo se basaba en el modelc AMC-ESCLAVO,
en este |o fundamental es explotacicn del hombre, utilizar su fuerza bruta, su

energia, dejando a un lado los derechos humanaos.

Despugs se maneja la idea del trabajo ARTESANAL. Esta ideologia
consistia en que cada perscna realizaba una parte diferente del proceso y las
separaban para que no aprendieran el proceso completo, se guardaban los
secretos, |la parte dificil del proceso.

A los trabajadores se les pagaba con comida y aprendizaje.
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Surge después la ADMINISTRACION CIENTIFICA, con Frederick Winslow
Taylor. Consistia en utilizar un método para mejorar la produccién con técnicas y
métodos usados por los trabajadores mas aptos.

Las persaonas son consideradas instrumentos o maquinas manipuladas por sus
dirigentes. La administracion debe estar divorciada de los problemas y emociones
humanas. La principal preocupacion son las necesidades de la organizacién y no

las necesidades del individuo.

Utilizo los procedimientos de:
Estudios de tiempos y movimientes (analisis del trabajo)
Reorganizacion de empleos (métodos)

Planes de incentivos (basados en los tiempos estandar)

El pago era el sueldo minimo para scbrevivir, La herramienta a utilizar para

motivar era ofrecer mas dinero para cbtener una mayor produccién

Sus premisas fundamentales eran:

El dinero es el Unico motivader, el hombre es una maquina y el salario es

unicamente para vivir,

Posteriormente surge la escuela de Elton Mayo llamada de las
RELACIONES HUMANAS. Esta pretendia utilizar los mejores métodos técnicos y
ademas ocuparse de los problemas humanos. Los verdaderos centros de poder
dentro de las organizaciones son las relaciones interpersonales. La administracion
debe desarrollarse en torno a los trabajadores y tomar en cuenta las actitudes y
los sentimientos humanos. El principal interés son las necesidades individuzles y
no las necesidades de la organizacion.

El procedimiento motivador consistia en que el dirigente debia facilitar a sus
subordinados el logra de las metas mediante cooperacion, dandoles

oportunidades para su mejora y desarrollo personal.
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Segun esta escuela la gente incrementa la produccion porgue se le presta

atencién a sus necesidades personales.

Mejores relaciones humanas dan por resultado una mayor produccion.

Otra filosafia que complementa a las dos anteriores es la DIRECCION POR
OBUJETIVOS.

En ella es tan importante la organizacion como el individuo. Se busca
lograr un equilibrio entre las actividades del individuo asi como su satisfaccion.

Siempre y cuando se base en objetivos que dirijan su actuar.

Existen 6 condiciones para dirigir por abjetivas

1. Objetivos generales y definidos, comunes, claros y confiables.
. Madurez para buscar abjetivos complementarios.

. Confianza en la capacidad directiva de sus hombras.

. Satisfacerse en su trabajo.

Aplicacion de la ley del efecto

(o DTN @ » TR ~NE 05 B S

. Poseer un concepto amplio de éxito.

En el transcurso del tiempo han surgido cambigos en la mariera de trabajar,
al principio no existia una administracién definida, sino gue se trabajaba sola por
obtener una remuneracién, ya fuera comida, aprendizaje o dinero Pero conforme
sufrian cambio las organizaciones, fueron naciendo diferentes nescesidades, lo
que dié como resultado que se prestara mas atencién a la administracion del
personal. Buscando con esto, utilizar métodos adecuados para motivar al
trabajador con el fin de mejorar su trabajo. De esto surge la idea de que el
trabajador, no solo tiene el interés por obtener una remuneracion por su trabajo,
sino también busca el sentirse bien, desarrollarse y crecer tanto labaral como

personalmente.



2.4. BASES LEGALES DEL TRABAJO

En México, el trabajo cuenta con apoyo legal en base a la Ley Federal del

Trabajo Art. 3.- Se refiere al trabajo en los siguientes términos:

ART 3. El trabajo es un derecho y un deber social. No es articulo de comercio,
exige respeto para las libertades y dignidad de quien lo presta y debe efectuarse
en cendiciones que aseguren la vida, la salud y un nivel econémico decoroso para
el trabajador y su familia.

No podran establecerse distincién entre los trabajadores por motivo de raza, sexo,
edad, credo religioso, doctrina politica o condicion social.,

Asimismo, es de interés social promover y vigilar la capacitecion y el

adiestramiento de los trabajadores. '

El Art. 8.- Hace referencia y distincion de lo que es un trabajador:

Trabajador es la persona fisica que presta a otra, fisica o moral, un trabajo
personal subordinado.

Para los efectos de esta disposicion, se entiende por trabajo toda actividad
humana, intelectual o material, independientemente del grado de preparacién

técnica requerido por cada profesion u oficia.

Respecto al concepto de patrén el Art. 10 de la Ley expresa:
Patrén es la persona fisica o moral que utiliza los servicios de uno o varios
trabzjadores. Si el trabajador, conforme a lo pactado o a la costumbre utiliza los

servicios de otros trabajadores, el patrén de aquel, lo sera también de estos.*’

{" Ley Federal del Trabajo.
* Ibidem
! Ibidem
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Una relacion de trabajo se entiende segun el Art. 20 como: Cualguiera que sea el
acto que le de origen, la prestacion de un trabajo personal subordinado a una

s a 2
persona, mediante el pago de un salaric.

2.5. EL TRABAJO HUMANO

Es importante considerar en primer término lo que significa el trabajo
humano:

TRABAJO HUMANO es la actividad productiva realizada de modo personal por
seres humanos.

Nos referimos al ser humano: antropoldgicamente como un ser natural,
viviente superior, producto de la naturaleza y reintegrable a lo natural organico,
sin residuo.

Hombre es un ser natural, creado por Dios y dotado de un alma que
trasciende inmortalmente lo natural organico. Entonces si el ser humano es
creado por Dios y tiene alma, el trabajo que realiza es trabajo humano y por lo
tanta esta dotado de trascendencia o responsabilidad.

La diferencia que existe entre trabajo humano y trabajo de magquinaria o
animal es que el humana es libre y responsable, en cambio €l otro carecs de

trascendencia.

A. EL TRABAJO HUMANO Y LA LIBERTAD

TRABAJO es aquella actividad humana, libre y reflexiva, sobre la
naturaleza, que se ordena a la produccion de valores materialas y espirituales

para hacerlos asequibles a la satisfaccién de las necesidadss del hombre.

= Ibidem
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LIBERTAD como energia ontolégica, es una actividad que rompe el
estrecho circulo de la individualidad y se abre a una relacion con la totalidad de
los otros seres. Puedo aceptar libremente realizar mi trabajo. Esta licertad no esta
restringida por los fines, las leyes ni las normas, sino que la libertad nos conduce

arealizar el trabajo con amor. Ser libre es depender de lo que amamos.

Es el deseo maximo de la humanidad actual, y se ha logrado dar cufo
oficial a este acierto.

La libertad no se logra liberandose de algo, sino teniendo la capacidad de
ser litre para algo: no se logra con la mera liberacion, sino con el proyecto™

La conquista de la libertad es hacer al hombre capaz de proyectar su vida.
El logro de la libertad no se obtiene con la ruptura, sino con el ensanche de la
capacidad de proyecto y de realizacion del hombre. La libertad no es
independencia, sino al contrario, la servidumbre y el desarraigo se corresponden:
el hombre, como el arbol, cuando rehusa la sabia que le nutre, se entrega a

. 2.
merced del viento que le arrastra **

B. TRABAJO Y RESPONSABILIDAD

La responsabilidad en el trabajo nos lleva a tres puntos impartantes:
1. De mejora tanto persanal como en el desempefio
2. Lograr los fines fijados

3. Utilizar los medios adecuados para realizarlo.

El trabajo humano debe de ser responsable y debe de existir respecto a la

trascendencia, la libertad y la reflexibilidad.

** Llano Cifuentes, Carlos. LAS FORMAS ACTUALES DE LA LIBERTAD. Editorial TRILLAS pag.26-30.
24 v
“ Ibidem
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A) Sentido del trabajo:

1. Como medio de subsistencia {ganar dinero para cubrir sus necesidades
primarias)

2. Medio de plenitud ( realizacién, desarrollo)

3. Medio de trascendencia... hacerlo bien y ofrecerlo a Cios

4. Para ser (til a la sociedad (fin del trabajo)

B) El trabajo como medio de desarrcllo:

1. La materia prima (incrementa el valor a las cosas)
2. Las propias capacidades humanas (personal)
3. La competencia profesicnal (nos da conccimientos practicos y habilidades)

4. A la sociedad (servicio)

El trabajo se realiza considerando a la mater.a prima como los recursos
naturales que son transformados por el hombre para crear un producta o servicio
con esto, aumentar el valor de las cosas. Para lograr esta transformacion es
necesario llevar a cabo un procedimiento o pasos a seguir que consecutivamente

va dandole forma a lo que se quiere lograr.

C) Mediante el trabajo se desarrollan capacidades humanas camo:

1. Conccimientos técnicos y practicos

2. Actitudes de sarvicio y de cooperacién

3. Aptitudes en el manejo de las cosa y en el trato con las personas

4. Virtudes como la tenacidad, el orden, la lealtad, la sobriedad, la justicia, la
generosidad, etc.

5. Todos los valores humanaos



D) Gracias al trabajo la persona profesionalmente desarrolla:
1. Amplitud de miras
2. Habitos de pensamiento (analisis)

3. Habitos de actuacion

Para poder desarrollar las capacidades humanas es importante el
aprendizaje de nuevos conocimientos, actitudes y habilidades. Pero primero se
deben analizar las caracteristicas del hombre tanto individual como sccialmente

para utilizar los medios adecuados a su desarrollo personal
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3. COMPORTAMIENTO Y CONDUCTA DEL HOMBRE

3.1. EL HOMBRE : SUJETO SOCIAL

Los hombres realizan actividades que se relacionan con las de otros

hombres. Es en estas actividades cuando se convierten en sujetos sociales,

Al emplear el concepto de sujetos sociales se hace referencia a aquellos
individuos que conviven juntos, desempefan tareas, cumplen obligaciones
impuestas por la familia, la religién o la ley, expresando acuerdo o desacuerdo
ante alguna situacion, creando una asociacion de servicio o grupo de estudio, de
trabajo, se divierten con amigos y aprenden de las experiencias de quienes les

han precedido, etc.

Todo esto no significa que la sociedad en conjunta, tiene caracter
homogéneo. Por lo general, las actividades colectivas se desarrollan en un
escenario con profundas contradicciones que generan desigualdad entre los
hombres. Ya sea por las costumbres, la educacién, la forma de ganarse el
sustento, etc. O bien por la edad, el sexo, la ocupacién o sus creencias, esto los

lleva a pertenecer a diferentes grupos.

Existen grupos primarios que se caracterizan por las formas de
asociacién natural o voluntaria en la que los individuos comparten una serie de
valores y conductas sin necesidad de que estén formalizadas. Se basan
fundamentalmente en la simpatia y en el afecto, aunque a veces intervienen otros

elementos coma el respeto o el temor.

= Puga, Cristina. HACIA LA SOCIOLOGIA. Editorial Alambra Mexicana, Cuarta edicion. p.21
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Para los individuos, el grupo familiar constituye la unidad social basica en la
mayoria de las sociedades, ya que en primer lugar a través de la familia el
individuo se convierte en parte de la sociedad, se socializa. Y en segundo lugar la
familia es su primera y mas natural forma de organizacion colectiva, la que otorga
a los hombres su sentido de pertenencia a un grupo, les genera lealtades y les

establece jerarquia.

Los grupos secundarios se caracterizan porque sus relaciones estan
delimitadas por reglas establecidas y por un ingreso formal: un sindicato, un
partido politico o una ascciacion de padres de familia, incluye las formas de
agrupamiento basadas en la eleccion racional de cada miembro y en
determinados fines Ultimos que se parsiguen a partir de una accidén colectiva: la
solucion a problemas laborales, la toma de poder o el mejoramiento de las
instalaciones escolares. En todos se requiere que cada persona haya tomado la
decision de pertenecer al grupo y haya aceptado someterse a los reglamentos

correspondientes.

La socializacion se puede definir como el proceso de internalizacion de las
conductas, normas y valores que rigen a una sociedad. Es la forma paulatina en
que el hombre, desde sus primeros anos se familiariza con una serie de

a 2 i . i 5 26
comportamientcs y principios que le permiten el acceso a la vida sacial.

Cada sociedad particular y, dentro de ella, cada grupo social crea formas
culturales y normas de comportamiento que transmite a las nuevas generaciones.,
Es por esto que el procaso de socializacién por un lado es de interiorizaciocn de

_— . 27
normas y valores y por otro lado, es aprendizaje de actuaciones.

365 5
Ibidem
© Ibidem
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En efecto, al mismo tiempo que el nifio aprende las normas y principios
necesarios para la convivencia social, aprende también las conduc:as ascciadas

al papel que cada individuo desempena en la sociedad

Ello, dicen los socidlogos que han estudiado esta perspectiva, se lleva a

cabo a traves de dos etapas:

a) SOCIALIZACION PRIMARIA: que se produce en los primero aros de vida del

nino, principalmente a través de la familia y de la educacion elemental. Esta
constituye la mas importante, ya que a través de ella se establecan las relaciones
de autoridad y se asignan inicialmente las conductas correspondentes al futuro

papel sacial del nifio.

b) SOCIALIZACION SECUNDARIA: que se adquiere a través de la escuela, los

amigos, el grupo social ampliado y mas tarde las relaciones de trabajo. Se lleva a

cabo a traves de una gran diversidad de agentes, modifica y reafirma valores y
normas aprendidos durante la primera etapa y aporta nuevas formas de

comportamiento sacial.

Se refuerzan en esta etapa los valores de la sociedad a la que pertenece:
las creencias religiosas, el amor a la patria, el respeto a los ancianos, el culto a los
héroes, la honradez, la fe en la democracia, etc, al mismo tiempo que se
consolida conducta aprendida, presentes y futuras. Las formas de vestir, incluida
la moda, el comportamiento hacia el sexa opuesto, las ideas politicas surgen y se

. >
modifican en esta etapa.

* Ibidem
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La funcian de un organismo no solo viene definida por el logro de las metas
hacia las que se orienta la organizacion, sino que incluye la conservacion de las
motivaciones actuales de las personas, contando para ello con la satisfaccion que

estas alcanzan debido a las interacciones dentro de Ia organizacion,

La organizacién contempla al conjunto social como una acrupacion de
individuos en una sociedad en la que se integran voluntariamente para satisfacer

todo un conjunto de motivos %

Un organismo trata de analizar la coordinacion de las acciones humanas no
mirando Unicamente el lado objetivo de las acciones, sino también su lado
subjetivo. No puede ser de otro modo, ya que los esfuerzos o acciones de los
camponentes de la organizacion afectan a sus mativaciones actuales, y son

precisamente estas las que busca satisfacer la organizacion.™

Comportamiento Qrganizacional:

Es el estudio y la aplicacion de conocimientos relativos a la manera en que
las personas actian dentro de las organizaciones. Se trata de una herramienta
humana para beneficio de las personas y se aplica de un modo general a la
conducta de personas en toda clase de organizaciones, como por ejemplo

empresas comerciales, gobierno, escuelas y agencias de servicios. '

¥ Pérez Lopez, Juan Antonio FUNDAMENTOS DE LA DIRECCION DE EMPRESAS, Ediciones RIALP
p.25

" Ibidem

" Davis, Keith. COMPORTAMIENTO HUMANO EN EL TRABAJO. Editorial Mc Graw Hill. pag. 3

47



Personas:

Las personas constituyen el sistema social interno de la organizacion, que
esta compuesto por individucs y grupes, tanto grandes como pequenos. Existen
grupos que no son formales ni oficiales y otros que si lo son. La organizacién
actual de seres humanos no es la misma que el dia de ayer o el anterior. Las
personas son los seres vivientes, pensantes y ccn sentimientos que crearon la
organizacion y esta existe para alcanzar sus objetivos. Las organizaciones existen

para servir a las personas y no ésta para servir a las organizaciones. *

3.2. MODELOS DEL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL

El aspecto impertante de un modslo de comportamienta organizacional es
que sea suficiente para describir todo lo que sucede dentro de una organizacion,
ayudando a distinguir una forma de vida de otra.

Existen diversos modelos que se caracterizan por lo siguiente:

a) Modelo Autocratico -

Este mcdelo esta profundamente arraigado en la historia, y se ha
convertido en el modelo prevaleciente durante la Revolucién Industrial. La
gerencia se orienta hacia una autoridad oficial y formal. Esta autoridad se delega
por derecho de jefatura a las personas a quienes se aplica La gerancia cree que
sabe lo que hace y el empleado tiene la obligacién de cumplir sus drdenes.

Supone que los empleados deben ser persuadidos y prasionados para que
desarrollen sus trabajos, y que ésta es tarea de la administracién. La gerencia es
la que piensa, los empleados son quienes cbedecen las ordenss. Se orienta al

empleado a la obediencia a un patrén y no a un gerente.

* Ibidem

48



El resultado psicoldgico para el empleado es una dependercia de su jefe
Cuyo poder para contratar, despedir y obligar es casi absoluto. Obtiene resultados
aungue por lo comun son de un nivel moderado. Su principal debilidad es su costo
tan elevado en el aspecto humano. Pero la combinacién del creciente
conocimienta sobre las necesidades de las empleados y los cambiantes valores
de la sociedad indican que habia mejores maneras de administrar los sistemas

organizacionales.

b) Modelo Paternalista o de Custodia -

A medida que los gerentes comenzaron a estudiar a sus empleados
reconocieron pronto que aunque éstos no protestaban cuando sus jefes los
trataban autocraticamente, era obvio que abrigaban pensamientos de protesta.
Habia muchas cosas que querian decir Yy en ocasiones lo hacian cuando
renunciaban o perdian los estribos Estaban llenos de sentimientos de inseguridad,
frustracion y agresion en contra de sus patrones. Puesto que no podian dar curso
libre y directo a estos sentimientos, en muchas ocasiones iban a sus hogares y
descargaban la ira en sus familias y vecinos, de modo que la comunidad n o se

beneficizba en absoluto con esta clase de relaciones.

A los empleades progresistas les parecia obvio que debia ha ber una
manera de lograr para ellos mejor satisfaccion y seguridad. Si pudieran disolverse
las inseguridades, las frustraciones y la agresividad, estarian mas dispuesto a

trabajar con mayor eficiencia.

En todo caso, mejoraria la calidad de su vida laboral. Con objeto de
satisfacer las necesidades de seguridad de su personal, varias companias
empezaron programas de bienestar social. Las empresas empezaron a atender
las necesidades de seguridad. La orientacién resultante de la direccion es hacia el

dinero, que le permita pagar sueldos y prestaciones.
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Dado que ya estan satisfechas de manera razonable las necesidades
fisicas del personal, la empresa recurre a las necesidades de seguridad como

fuerza motivante.

El modelo de custodia favorece la dependencia del empleado respecto a la
organizacién. En lugar de mostrar dependencia de su jefe en lo tocante a la
subsistencia, los empleados necesitan ahora la organizacion para lograr su
seguridad y bienestar. Quiza esto pueda formularse con mayor precision en los
siguientes términos : se agrega una dependencia organizacional a una menor
dependencia personal con el jefe. Si los empleados tienen diez anos de
antigiedad segun el contrato sindical y un buen programa de pensién, no pedran
carse el lujo de renunciar aun cuando en otras empresas haya mejores

perspectivas de progreso.

Los empleados gue trabajen en un ambiente de custodia se preocupan
psicolégicamente por las recompensas y los beneficios econdmicos. Como
resultado del tratamiento que reciben se sienten tranguilos, contentos vy
cenformes, estan bien mantenidos, pero poco motivados, por lo que su
colaboracion es pasiva. En realidad, no producen mucho mas vigorosamente que

bajo el viejo métado autocratico.

El modelo paternalista se describe en su expresidn exirema con el fin de
demostrar el hincapié que se hace en las recompensas materiales, la seguridad,
la dependencia de la organizacion.

Su gran ventaja es que brinda seguridad y satisfaccién a los trabajadores,
pero también padece de deficiencias. La mas evidente de estas ultimas es que la
maycria de los empleados producen muy por debajo de sus capacidades y no

estan motivados para desarrollar estas ultimas a un nivel mas elevado,

A
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La busqueda de un mejor sistema no es una condena la modelo
paternalista en general, sino mas bien a la supasicion de que constituye la
respuesta final, la manera mas adecuada para motivar a los empleados. El error
de razonamiento ocurre cuando la gente percibe el madelo paternaista como algo
tan deseable que no existe la necesidad de transformarlo en algo mejor. Una
buena porcidn de este método es canveniente para proporcionar la seguridad,
pero se le debe considerar como un cimiento para proseguir con la siguiente

etapa.

c) Modelo de Apoyo -

El modelo de apoyo depende del liderazgo, en lugar de hacerlo del poder o
el dinero. A través del liderazgo la gerencia crea un clima que ayuda a los
empleados a crecer y alcanzar las cosas que son capaces de realizar en
conjuncion  con los intereses de la organizacién. El lider supone que los
trabajadores no son por naturaleza pasivos ni se oponen a las necesidades de Ia
crganizacion, sino que se tornan asi debido a un clima inadecuacdo de apoyo en

su trabajo.

Si la gerencia les ofrece Ia oportunidad adecuada, aceptaran
responsabilidades, desarrollaran un impulso de colaboracion y se superaran. La
orientacion de la gerencia es, por tanto, de apoyo al empleado en su desempefio,
en lugar de simplemente respaldar el pago de las prestacionas al empleado como

en el acercamiento paternalista.

Puesto que la gerencia apoya a los empleados, en su trabajo, el resultado
psicologico es un sentimiento de participacion y colaboracion en les tareas dentro

de la organizacion.
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Se sentiran mas firmemente motivados porque sus necasidades de estatus
y reconocimiento estan mejor satisfechas. La conducta de apoyo no es el tipo de
compartamiento que requiere dinero. Forma parte del estilo de vida de la
administracicn en el trabajo reflejado en la manera en que se relaciona con otras

personas.

d) Modelo Colegial.-

Este modelo tiene menor utilidad en las lineas de montaje, ya que la rigidez
del ambiente de trabajo dificulta su desarrollo. Requiere que a direccion cree una
sensacion de comparierismo o sociedad con los empleados.

La orientacion de la administracion actual se centra en el eguipo de

trabajo. La direccion es el asesor que constituye o crea un equipo mejor.

La respuesta de los empleados a tal situacion es la responsabilidad. Por
ejemplo, producen trabajo de calidad no porque los superviscres se la ordenen ni
porque el inspector los descubrira si no lo hacen, sino que sienten la obligacion de
brindar a los otros una alta calidad. Y también sienten la obligacion de conservar
los niveles de calidad que acarrean prestigio a sus trabajos y a la compania. El

resultado psicologico del modelo colegial para el empleado es |a autodisciplina.

Como se siente responsable, se cbliga a si mismo a cumplir con el
desempeno del equipo, del mismo medo que los miembros de un equipa deportivo
se imponen espontaneamente la disciplina de las reglas de entrenamiento y las
del juego.

En este tipo de ambiente, el empleado normalmente experimenta cierto
grado de realizacion, de haber hecho una apentacion valiosa y de haber logrado la
autorrealizacion, aun cuando el grado de ello sea modesto en algunas
situaciones. De la autorrealizacion derivara un entusiasmo moderado en el

desemperfio.

[
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El proceso de motivacion no queda confiado tan solo al sistema de
incentivos. La asignacion de funciones en el sistema productivo es parte del
proceso de motivacion. Existen combinaciones de producto y pracio que satisface
suficientemente las motivaciones tanto de los consumidores como de los
productores. Se debe buscar darle un sentido a toda accién humana. Para lograr
esto es importante contar con valores institucionales capaces de canseguir la
identificacion de los miembros de la organizacion con lo que esta pretende

conseguir.

Estos valores vienen determinados por el modo en que trata a las personas

la organizacian, y a su vez implica:

a) Una concepcion de la persona humana y del modo concreto en que esta se
desarrolla y perfecciona y,
b) Una concepcion de la mision que la organizacion se asigna respecto a su papel

en el proceso de perfeccionamiento.

3.3. LA MOTIVACION HUMANA

Existen diversas definiciones acerca de los que significa la motivacion
debido a que es un campo de la investigacion psicoldgica relacionado con ciertos
tipos de fenédmenos y eventos.

Segln Young la motivacion es el proceso para despertar la accion,

sostener la actividad en progreso y regular el patrén de actividad >

" Cofer. CN. PSICOLOGIA DE LA MOTIVACION. Editorial Trillas. Pagl9
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Para Gardner Murphy es el nombre general que se da a los actos de un
organismo que estén, en parte, determinados por su propia naturaleza o por su

. 4
estructura interna.’

Por otra parte, Maier empleo el término motivacién para caracterizar el
proceso que determina la expresion de la conducta e influye en su futura

expresion por medio de consecuencias que la propia conducta ocasiona, >

Maslow escribe una sdlida teoria motivacional que deberia suponer que la
motivacion es canstante, que nunca termina, fluctda y que es compieja, y que casi
es una caracteristica universal de practicamente cualquier situacién del

3 36
erganismao.

Las personas trabajan para satisfacer sus necesidades o apetencias. El
desacuerdo empieza a aparecer en el momento en que intenta concretar cuales

scn esas apetencias.

La motivacion para el logro es el impulso que tienen algunas personas para
susperar los retos y abstaculos a fin de alcanzar metas. Un individuo con este
impulso desea desarrollarse, crecer , y avanzar por la pendiente del éxito. El logro

es impartante por si mismo, y no por las recompensas que lo acomparian.

Hay varias caracteristicas que definen a ios empleados orientados hacia el
legro de metas.

Trabajan mas duro cuando perciben que recibiran reconocimiento personal
por sus esfuerzos, cuando solamente hay un riesgo moderado de fracaso, y

cuando reciben retroalimentacion especifica sobre su desempeno anterior.

** Ibidem
3? Ibidem
* Ibidem
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a) Motivacion por Afiliacion.-

Es un impulso por relacionarse con las personas en un medio social. La
comparacion entre los empleades motivados por el logro y los motivados por la
afiliacion ilustran la manera en que estos dos esquemas influyen en el
comportamiento. Las personas orientadas al logro trabajan mas intensamente
cuando sus supervisores les proporcionan una evaluacién detallada de su

conducta en el trabajo.

Pero las personas con motivos de afiliacién trabajan mejor cuando los
felicitan por sus actitudes favorables y su cooperacidn. Las personas motivadas
por el logro seleccionan asistentes que sean técnicamente capaces, prestando
poca importancia a los sentimientos personales hacia ellos no obstante, los
motivados por la afiliacion tienden a seleccionar amigos para que los rodeen.
Reciben satisfacciones internas al estar con amigos y desean libertad en el

trabajo para desarrollar estas relaciones.

b) Motivacion por Competencia.-

Es un impulso por realizar un trabgjo de gran calidad. Los empleados
motivados por la competencia buscan dominar su trabajo, desarrollar habilidades

para la solucion de problemas y se esfuerzan por ser innovadores.

Lo mas importante es que se benefician de sus experiencias.

En general, tienden a desempenar un buen trabajo debido a la satisfaccion

interna que experimentan al hacerlo y la estima que obtienen de los demas.
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Las personas motivadas por la competencia esperan también un trabajo de
alta calidad por parte de sus subalternos y podrian mostrarse impacientes si los
que trabajan con ellos no lo hacen bien. De hecho, su impulso hacia un buen

trabajo puede ser tan grande que tienden a pasar por alta la importancia de las relaciones

humanas en el trabajo o la necesidad de mantener niveles razonables de produccion.

c) Mctivacion por Poder -

Es un impulso por influir en las personas y cambiar las situaciones. Los
individuos motivados por el poder desean crear un impacto e sus organizaciones
y estan dispuestos a correr riesgos para lograrlo. Una vez que obtienen poder,
pueden utilizarlo constructiva o destructivamente. Las persoras motivadas por el
poder son excelentes gerentes si sus impulsos son a favor del poder institucional

y no del pader personal.

El poder institucional es la necesidad de influir en la conducta de los
demas para el bien de toda la organizacién. En otras palabras, estas personas
buscan el poder por medios legitimos, suben a posiciones de liderazgo a través
de un desempenio exitoso y, por lo tanto, tienen la aceptacién de los demas. Sin
embargo, si los impulsos de un empleado estdn encaminados al poder personal,

aquel tiende a ser un lider organizacional poco exitoso.

Existen varias teorias que hablan acerca del comportamiento y motivacicn

del ser humano.
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3.4. TEORIAS DE LA MOTIVACION

I. TEORIAS HEDONISTAS DE LA MOTIVACION
1. TEORIA DE PAUL THOMAS YOUNG

Young ha estudiado durante 40 anos los procesos afectivos. La tesis
central de Young consiste en que deben postularse estados afectivos pasitivos y
negativos para poder explicar los diversos aspectos de la mativacion, es decir, el
alertamiento, mantenimiento y direccién de la conducta. Young propone series de
hechos que indican cémo es que factores distintos a la simple necesidad corporal

controlan las preferencias alimenticias.

Sabor y afecto : El factor sabor determina el hincapié que Young hace en los
procesos afectivos. El cree que tanto el habito y la necesidad corporal real estan

intimamente interunidaos.

La aceptacion de alimento en la suposicion de que el contacto entre los
receptores de la cabeza y un objeto alimenticio produce, de inmediato, un goce o
un disgusto, con cierto grado de intensidad afectiva. El papel cel goce y del alivio
del disgusto se debe a la organizacién y desorganizacién ce los patrones de
respuesta. Y el aprendizaje para él, consiste en fijar patrones de respuestas
organizados por medio del ejercicio. Las leyes del aprendizaje son en su totalidad

leyes de ejercicio, practica o entrenamiento.

La intensidad de lo afectivo y el grado de préctica regulan la fuerza de

instigacion hacia una comida particular y regulan las preferencias alimenticias.



Aunque también admite que no existen medios independientes para evaluar
la reaccion afectiva, pero cree que esto puede hacerse mediante los estudios de

la arganizacion temporal de los patrones de conducta.

2. TEORIA DE DAVID C. McCLELLAND Y COLABORADORES

Han desarrollado un punto de vista sobre la motivacién muy similar al de
Young, pero que surgid de un contexto diferente. Este grupo se ha preccupado
por estudiar la necesidad de logro y otras necesidades de los seres humanos, su

alertamiento, su medicion y sus efsctos.

Naturaleza de los motivos : En esta teoria se considera que todos los motivos son
aprendidos. Se define un motivo como la reintegracion, por medio de una clave,
de un cambio en la situacion afectiva. O bien es una fuerte asociacion afectiva,
caracterizada por una reaccion de meta anticipatoria y basada en pasadas

asociaciones de ciertas claves en el placer o el dolor.

Supongase que un hombre esta pasando por una emocidn o un afecto
muy placenteros, mientras ocurre esta experiencia, el hombra esta recibiendo
varios estimulos o claves de su ambiente, su cuerpo, sus pensamientos y su
propio estado emocional. Por ocurrir en forma contigua con la emocion, pueden
ascciarse uno o mas de estos estimulos o indicios con el estado emocionai: es

decir, pueden reactivar una parta de é!.

Al parecer, esta reactivacién fraccional del estado emocicnal es motivante;
es decir, el hombre se dedicara a actividades instrumentales que le haran
acercarse a las circunstancias en que experimento el afecto placentero o la

emocidn placentera.
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De haber sido desagradable la emocién, las claves, igualmente, podrian
reintegrar una parte de este estado que lo hiciera apartarse de todo contacto can
la situacion que reproduciria en su totalidad. Un punto esencizl es que el afecto
reintegrado debe representar un cambio en relacién al afecto oresents.

Es de suponerse que una persona no esta motivada para acercarse o
evitar una situacion en la que ya se encuentra presente, o que no produciria o
tendria la potencia para producir un cambio afectivo positiva o negativo. Mientras
que el cambio afectivo anterior es por medio de una clave externa , No es
necesario, o incluso ni siquiera caracteristico, que solo estén implicitas claves
externas. Las claves que surgen de la propia conducta - por ejemplo, procesos de

pensamientc o en un estado afectivo en si - podrian bastar.

Pensar en algun suceso pasado o recordar una ocasion en que se obtuvo
placer de la lectura podria reinstalar el afecto y posiblemente ocasionar que se
buscara algo para leer, con la idea de que leer restableceria el estado placentero

original o uno similar.

Debe indicarse que comao revivificar el estado afectivo ariginal integro no
llevaria a la accidn, liberar placer sclo en la fantasia no constituiria, un estado
motivado. En un estado afecto negativo puede alertarse el mieco, que ocasionaria
respuestas de evitacidn; éstas evitarian el completo desarrollc ulterior del afecto

negativo al causar que el individuo abandonara la situacion.

Se deduce que la conducta motivada es aquella que cae en la dimension
acercamiento-gvitacion o apetito-ansiedad. Sdlo cuando la sucesidn de
respuestas se vuelve una secuencia que resulta en el acercamiento a una
situacion o en su evitacién puede afirmarse que hay pruebas de que existe un

motivo.
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Afirma que quiza las reacciones del hombre a un estimulo liberador son
atenuada y se efectuan como reacciones vagas del sistema nervioso auténomo

que significan afecto.

Indicadores de procesos afectivos: En el lado respuesta, los indicadores de
actividad, en el sistema nervioso autonomo, pueden identificar la presencia de
afecto, aunque no aclarar si es placentero o desagradable. Sin embargo, los
mavimientos expresivas, las afirmaciones verbales sobre si gusta o no una cosa,
ciertos patrones de respuesta y de reflejo innatos, y respuestas de acercamiento y
evitacion aprendidas son fuentes adicionales de pruebas que permiten inferir al

efecto positiva o negativo.

Aprendizaje de motivos: Las leyes del aprendizajz son los factores
responsables de que se aprendan los motivos, es decir, presumiblemente la
contiguidad y frecuencia de aparicidén de claves con el estado afectivo que van a
reintegrar. Se sugieren tres dimensiones para la fuerza de los motivos: su

dependencia, su intensidad y su amplitud.

La probabilidad de que surja un motivo de referencia a una clave indica |a
dependencia, y se deriva de la frecuencia con que se asocia la clave con el
afecto, el grado de continuidad y la tasa de cambio afectivo. La intensidad surge
de la magnitud o amplitud del cambio afectivo, y queda indicada por rasgos de la
respuesta de seleccion, como la magnitud, la tasa, la latencia o Ia velocidad de

respuesta.

Amplitud, significa en esencia la variedad de claves qua puede nacer surgir
el motivo o el grado de resistencia a la extincion que muestra la respuesta de
eleccion apropiada, y se deriva de la variedad de claves que actian en el

momento del cambio afectivo y que esta conectada con el.
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En nuestra cultura, la necesidad de logro es probablemerite una reaccion

afectiva a la evaluacion de |a ejecucion.

Iniciaron una serie de estudios planeados para establecer :

I. Un procedimiento satisfactorio para medir el motivo humano y de lograrse éxito

en ella.

[§8]

Estudiar los correlatos del motivo en la conducta.

L

Estudiar los factores implicados en su distinto desarrollo en la gente.

Para analizar esto, aplicaron examenes los cuzles implicaban diferentes
condiciones camo fueron: relajamiento, fracaso, neutral, éxito-fracaso, orientado
al logro y exito. Estas pruebas median varios factores como es la afirmacion de
necesidad de logro, actividad instrumental, estados anticipados de meta,

obstaculos, estados afectivos, la presion de nutrimento y tema de logro.

Con esto fue como obtuvieron tanta infermacion y llegaron a las
conclusiones antes mencionadas.

- La afirmacién de necesidad de logro se califica cuando el personaje de
una historia explicitamente expone su deseo de lograr algo, como expresar el
deseo de ser doctor, o tener éxito en alguna actividad.

- La actividad instrumental es una indicacion en la historieta de que se esta
haciendo algo, oculto o franco, para llegar a una meta de logro.

- Los estados anticipatorios de meta presenta a un personaje de la
historieta en donde indica el logro de meta o el fracaso, o la frustraciéon en
alcanzarla.

- Los obstaculos pueden ser o personal (nerviosismo) o bien externos
(como ser reclutado) podrian causar dificultades para que un personaje de la

historieta llegara a la meta.
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- Los estados afectivos se califican cuandao la historieta describe reacciones
emocionales ante el logro de meta o ante Ia frustracion.

- La presién de nutrimento se calfica cuando la historieta describe la
asistencia que un personaje recibe de alguien mas, en referencia al logro. Califica
un buen consejo o estimulo recibido de un maestro, un padre u otra figura
significativa.

Tema de logro significa que cuando la trama central de la histcrieta se refiere al

logro, se le calificara como tema de logro.

Il. TEORIAS DEL APRENDIZAJE Y DE LA CONDUCTA

Dentro de estas teorias podemos encontrar a diversas personas que se
preocuparon por estudiarlas y crearlas como son Clark L. Hull con la formulacion
de una teoria aprendizaje- conducta. A Kenneth W. Spence gue se orienta al
problema general del aprendizaje selectivo. Neal E. Miller, que hace hincapié en
el aspecto estimulo de la motivacion.

Y O. H Mowrer gque se enfoco al entendimiento tedrico y al estudio
empirico del miedo como pulsién adquirida y sus puntas de vista cambiantes

sobre el problema del reforzamienta.

Para Hull, las pulsiones primarias son estimulos, cuya reduccidn o
eliminacion es reforzante hasta donde a la adquisicién de respuestas concierne.
La pulsién tambien era importante en la ejecucién de habitos, aunque, salvo por el
minimo pulsional necesario para permitir el reforzamiento, la fuerza de pulsién no
era importante al aprendizaje. Presentd una lista de pulsicnes primarias y
contribuyd a la motivacion aprendida por medio de concegtos de pulsion

secundaria y de reforzamiento secundario.
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También se postuld una pulsién negativa tipo fatiga. Hull concibid el
estimulo pulsion, que permitia al organismo actuar en forma diferante respecto a
las pulsiones diferentes o las intensidades diferentes de la misma pulsién, como
un importante factor ascciativo; es decir, como elementos estimula que, junto con

estimulos externos y otras internos, entraban en los habitos.

Se asocia otro concepto importante con la respuesta de meta: a saber, la
respuesta de meta fraccional. Podria hacerse anticipatoria esta respuesta de meta
fraccional para que entrara en contacto con la meta misma, y fuera base
mediadora para derivar fenémenos que imglicaran términos tales como propaosito,

direccién, intentos y previsién.

La tecria de Hull se enraizaba en la concepcidn de sobrevivencia en un
ambiente subrayando asi el importante papel de la satisfaccidén de necesidades
corporales. Sin embargo, la esencia de su enfoque era una explicacion objetiva,
esencialmente no teleoldgica y mecanicista de la sobrevivencia y los procesaos de

adaptacién.

Spence, al desarrollar y modificar la teoria de Hull, se ha preocupado
menos de los problemas generales de la adaptacién y la sobrevivencia que del
analisis de ciertos problemas del aprendizaje. Su enfoque del reforzamiento es un
hecho empirico para ciertas formas de aprendizaje, pero no se ha preocupado de

la reduccion pulsion-estimulo.

Spence sugiere que ciertas clases de aprendizaje no implican
reforzamiento y a que, en tales casos, el contrcl motivacionzl residen en las
caracteristicas de los incentivos. La influencia de incentivos; la sjecucion y no el
aprendizaje de respuestas y los incentivos interactian con la pulsidn y la fuerza

de habito para controlar la fuerza de las respuestas
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La pulsién es un factor que puede influir sobre cualquier habito, incluso

sobre los habitas que se encuentran bajo ctras pulsiones.

Ha subrayado que las variadas intensidades de un estimulo nocivo e
incondicionado provocan pulsiones emocionales como la ansiedad. Su teoria de la
inhibicion hace hincapié en las respuestas competidora, surgidas de frustrar la

respuesta de meta anticipatoria fraccional.

Miller define la pulsion como una estimulacion fuerte, y ha trabajado
fundamentalmente con estimulos externos fuertes (como choques eléctricos) para
establecer pulsiones adquiridas. Ha subrayado el papel de los procesos de
respuesta para crear estimulos fuertes que actuen como pulsiones. Han recibido
aspecial atencidn los estudios extensivos de los procesos del sistema nervioso en

la motivacion y en el reforzamientao.

Mowrer trabajo sobre el miedo Considera al miedo como un estado
motivacional sumamente generalizado, implicado con las pulsiones primarias e
internas y con los estimulos nocivos y externos. Entonces, por medio de esas

- 5 : a7
esperanzas y esos miedos, los incentivos controlan la conducta.

1. TEORIA DE MASLOW

Esta tearia consta de dos partes:
1. Establece una jerarquia de las necesidades humanas.
2. Postula un dinamismo por el que aparecen motivaciones para satisfacer

aquellas necesidades.

¥ Cofer, C. N. PSICOLOGIA DE LA MOTIVACION. Editorial Trillas. Pag 463493
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Las necesidades humanas no tienen la misma fuerza, pero por lo general
surgen con alguna prioridad. En la medida en que las necesidades primarias
quedan razonablemente satisfechas, una persona hace mas hincapie en las

necesidades secundarias.

Respecto a las necesidades, |as clasifica en cinco tipos:

Dentro de las necesidades de orden inferior que se refieren a la

supervivencia nombra a :

A) Fisiologicas:

En una situacion de trabajo normal, pocas veces dominan ya gue estan
razonablemente satisfechas. Solamente alguna experiencia ocasional, como dos
dias sin dormir o un pedazo de pan atorado en la garganta, hacen recordar la
naturaleza esencial de las necesidades basicas del cuerpo. Como son el alimento,
descanso, proteccion contra los elementos de la naturaleza, etc.

Las personas deben trabajar para satisfacer sus nacesidades fisioldgicas,
pero cuando estas estan satisfechas en cierta medida, entonces dasean satisfacer

otras necesidades.

B) De Seguridad:

Después de cubrir sus necesidades fisicas basicas, las personas desean
cierta seguridad de que estas necesidades estaran satisfechas mafana e incluso
después. Buscan seguridad corporal asi como tranquilidad econdmica. La
seguridad garantiza basicamente que las necesidades primarias estaran cubiertas
mafana y tanto tiempo como sea posible. Debido a las difarencias individuales,
las personas buscan grados diversos de seguridad, pero casi toda la gente tiene

necesidad de ella.
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Dentro de las necesidades de orden superior que se relacionan a lo

afectivo, la pertenencia y la participacion hace mencion de.-

C) Sociales :
Coma las personas pasan gran parte de su tiempo en el trabajo en un
medio sccial, algunas de sus necesidadaes pueden satisfacerse alli como son las

de dar y recibir afecto, sentirse aceptado por los otros, etc.

D) Autcestima:
Estimacion propia (confianza en si mismo, competencia profesional,
conocimientas, etc.) y estimacion par parte de los demas de las propias

cualidades.

E) Autorrealizacian:
Significa llegar a ser todo lo que se es capaz de ser, utilizando las
habilidades que se tienen al maximo y mediante el aprovechamiento del talento,
es decir llegar al logro del desarrollo y utilizacién de todas las potencialidades que

tiene la perscna.

En cuanto al dinamismo, Maslow postula que la motivacion para satisfacer
una necesidad de tipo superior tan solo aparece y es operativa cuando estan
satisfachas las necesidades de tipo inferior. Asi, una persona estara motivada
para buscar la satisfaccion de sus necesidades de autorrealizacion cuando tiene

razonablemente satisfechas las cuatro anteriores.

Son una serie de categorias clasificatorias de todo el conjunto de

realidades que parecen mover la accién humana.
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Tienen la ventaja de ser muy abiertas, y en ese sentido ayudan a escapar
de las faciles simplificaciones que tienden a reducir los motivos ce las acciones
humanas a la busqueda del logro de objetives demasiado estrechos (dinero,
comedidad, admiracion): dada su riqueza descriptiva, tienden a llamar la atencion

sobre la multitud y riqueza de fines que persiguen los hombres al actuzar. ®

2. TEORIA DE HERZBERG

Federick Herzberg realiza sus investigaciones y formula su tecria acerca
de los motivos que influyen en =l trabajo de los hombres en las empresas. Esta

teoria propone das factores que influyen en la motivacion:

Los factores de higiene y los factores propiamente motivadores. Por una
parte los que afectan a la satisfaccion de las necesidades de jerarquia inferior ¥

per otra los que afectan a la satisfaccion de necesidades de jerarquia superior.

Entre los factores de higiene, incluye: sueldo, supervision técnica,
condiciones de trabajo, reglamentaciones y modo de operar de la empresa,

relaciones persanales con los supervisores, etc.

Entre los facteres mativadores aparecen slementos como: posibilidades de
logra personal, reconacimiento de los logros, naturaleza de la propia tarea,

responsabilidad, posibilidades de promocion, etc.

Segun Herzberg, el logro de altos grados de motivacién, satisfaccion y

desempeno del trabajo tan solo se consigue a través de los factores motivadores.

* Pérez Lopez, Juan Antonio. FUNDAMENTOS DE LA DIRECCION DE EMPRESAS, Ediciones RIALP.
pag.38-50
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Pero de sus investigaciones resulta, que un trabajador con necesidades no
satisfechas en las areas motivadoras y de higiene simultéaneamente, puede ser
motivado por factores mativadores, aunque siga sin estar plenamente satisfecho

con los de higiene. ™

3. EL MODELO E-R-G DE ALDERFER

Clayton Alderfer propuso una jerarquia de necesidades modificada de
solamente tres niveles. Sugirid que los empleados inicialments estén interesados
en satisfacer sus necesidades de existencia, que combinan los factores
fisiologicos y de seguridad. La paga, las condiciones fisicas de trabajo, la

seguridad en el puesto y los beneficios pueden apuntar a esta necesidad.

Las necesidades de relacion se encuentran en el siguiente nivel y
comprenden el ser entendido y aceptado par personas que se encuentran arriba,
debajo y en torno al empleado en el trabzgjo y fuera de el. Las necesidades de
crecimiento estan en la tercera categceria y se refieren al deseo de autoestima y

autorrealizacion.

También sugiere que una persona frustrada en cualquiera de los dos
niveles superiores podria volver a concentrarse en un nivel inferior. Finalmente,
aunqgue los dos primeros niveles estan un tanto limitadas en sus requerimientos de
satisfaccion, las necesidades de crecimiento no salamente son ilimitadas, sino que

en realidad cobran fuerza cada vez que se alcanza una satisfaccion.

* Ibidem
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4. MCGREGOR: TEORIA X Y TEORIA Y

La teoria Y esta basada en una concepcion de la empresa como
organismo social que aparece, opuesta a una teoria X que corrasponde a la
concepcion de la direccién propia de un medelo o paradigma mecanicista de la
empresa. Habla de dos factores que afectan a la motivacion, estos son: los

factores extrinseco y factores intrinseco.

Los extrinsecos san aquellos que pueden ser controlados desde fuera del
individuo: constituyen compensaciones, incentivos, castigos o privaciones que

fuera de la persona , se le da o se le quita para controlar su actuacion.

Los factores intrinsecos por el contrario, estan mas bien ligados con las
satisfaccion de las necesidades supericres de la persona, y esta los consigue
como resultado directo de su propio esfuerzo, son consecuencias inherentes al
propio desarrollo de la actividad realizada por ella. El sentido de logro, el

aprendizaje, la satisfaccion ligada a sentirse responsable de algo.®

. TEORIA PSICOANALITICA DE LA MOTIVACION

El psicoanalisis comenza con la obra de Sigmund Freud. El decia que no
rechazaba la conciencia como fuente principal de datos, pero veia que muchos
procesos solo tenian una cualidad efimera y que solo temporalmente se adherian
a los procesos psiquicos. Una psicologia concentrada en lo consciente tendria

muchas lagunas, que cerresponderian a las lagunas de la conciencia.

* Ibidem
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Para él, lo inconsciente era la verdadera realidad fisica. Pronto pensd que
el aparato mental estaba topograficamente estructurado. Los procesos no

conscientes eran de dos tipos : Preconscientas e inconscientes.

Los preconscientes incluian aquellos procesos que podian vclverse
conscientes para que se les reprodujera o recordara. La casi totalidad de los
pracesos mentales pertenecen al grupo inconsciente. Estos no tienen un facil
acceso a la conciencia y solo pueden sacarse a la luz por las rutas mas tortuosas

y mediante los analisis mas penetrantes.

Freud confirmé su conviccidn de que toda la conducta, no importa cuan
ligera o aparentemente insignificante fusra, estaba inconscienternente motivada.
El verdadero propésito de la vida de un organismo individual es satisfacer las
necesidades innatas. Estas necesidades provocan tensiones, en gue las fuerzas

que las respaldan representan las demandas somaticas hechas a la vida mental.

Menciona 4 caracteristicas de los instintos los cuales eran: su fuente, su

impetu, su propdsito y su objeto.

Fuente.
Es la estimulacion corporal interna, sea producida coma resultado de un

cambio quimico, mecanico o de otro tipo, esta representada en la vida mental por

un instinta.

Impetu
Es el grado de fuerza o la demanda de la medida sobre la energia que
representa. Esta fuerza o presion esta en funcién de la intensidad de la necesidad

de que surgio, hasta donde esto puede daterminares.
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Propésito.

Este es el de abolir las condiciones de estimulacion somatica que los
produjeron. Por ejemplo, en el hambre el propdsito final podria ser abolir las
punzadas en el estomago, mientras que los propdsitos intermedios serian obtener

¥ consumir comida.

Objeto.
Cualguier perscna o cosa en el ambiente, o en el propio cuerpo del

individuo que sirva para satisfacer el propésito de un instinto, puede convertirse

en objeto de este.

Habld también de la estructura de la mente, que estaba dividida

tripartitamente siendo una de estas el consciente, preconsciente y ¢l incosciente.

Al igual que también efectud una segunda division que resulto con tres

componentes que son llamados : el id, ego y superego.

Elid se llama a la mas vieja y primitiva provincia mental. Constituye la parte
oscura e inaccesible de nuestra personalidad y solo puede imaginarsela como un
caos, una caldera de hirviente excitacion no tiene todo lo que se hereda, lo que
esta presente al nacimiento, que esta fijado en la constitucién sobre todo los
instintos. El proceso primario mediante el cual funciona el id, consiste en
descargar energia intelectual lo antes posible, y sin hacer caso de la realidad.

Se descargara tal energia en las formas derivadas de impulsos o deseos,
por cualquier canal motor directamente disponible. De este modo, se usarian

como medios de descarga directa vacizar |a vejiga, pestafiear, etc.

El ego persigue el placer y.busca evitar lo desagradable y por ello se dice

que lo gobierna el principio de realidad.

71



La busqueda de una gratificacion real es lo que ahora gobierna al
organismo, descarga la energia intelectual mediante 13 interaccidn realista con el
ambiente. El ego ejecuta su tarea observando con seguridad lo que existe en el
mundo externo, grabando cuidadosamente esas experiencias y modificando el

mundo de tal manera que satisfaga los deseos instintivos.

El superego contiene dos subsistemas que son el ideal del ego, una
especie de abstraccion idealizada de los valores para los que se han obtenido
recompensas, y la conciencia, que representa tensiones no resueltas y areas de

actividad castigadas o prohibidas.

Las ideas o las acciones que se acercan al modelo de ideal de ego hacen
aumentar la autoestima o el orgullo, en forma muy parecida a como si hubiera
obtenido una adquisicion valiosa; mientras que los pensamientos o actos
censurados por la conciencia dan lugar a sentimientos de culpa, de verguenza y
miedo, esto ultimo corresponde precisamente con el temor de un nifo de perder el

amor de sus padres.

El superego no solo contiene el modelo de la personalidad paternal percibida, sino
también las tradiciones étnicas, nacionales y familiares, las demandas del medio
social inmediato y las posteriores influencias de otros, como profesares, las

figuras publicas admiradas e incluso ideales sociales abstractos.
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3.5. MODIFICACION DEL COMPORTAMIENTO

La principal dificultad con los modelos cognascitivos de la motivacion es
que las necesidades que tienen las personas no son susceptibles de observacién
por parte de los gerentes o a la medicidn precisa con fines de vigilancia. Por
ejemplo, es dificil medir las necesidades de estima de un empleado, o evaluar la

forma en que cambian con el tiempo.

Ademas, el simple hecho de conocer las necesidades de un empleado no
sugiere directamente a los gerentes que deben hacer con esa informacién. Como
resultado, ha surgido un gran interés en un modelo de motivacion que se base
mas ampliamente en la medicion cuidados y la aplicacion sistematica de
incentivos. La modificacién del comportamiento arganizacional o modelo C.O. es
la aplicacion en las organizaciones del principio de modificacion del

compartamiento que se desarrollo a partir de los trabajos de 8.F. Skinner.

Ley De Efecto

El modelo C.0O. se basa en la idea de que el comportamiento depende de
sus consecuencias; por lo tanto, es posible que los gersntes controlen la
conducta de varics empleados al manipular sus consecuencias. Este modelo se
fundamenta en gran medida en la ley de causa y efecto, que afirma que una
persona tiende a repetir el comportamiento que viene acompanando por
consecuencias favorables y tiende a no repetir la conducta acompafada por

consecuencias favorables.
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El gerente debe ser capaz de identificar algunas consecuencias poderosas
y posteriormente debe ser capaz de administrarlas de manera que el trabajador

vea la conexion entre el comportamiento que se afectara y las ccnsecuencias.

El comportamiento se fomenta primcrdiaimente a travas dal refozamiento
positivo. El reforzamiento pasitivo ofrece una cansecuencia favorable que insta a
la repeticion de un comportamiento. Por un ejemplo, un empieado se da cuenta
que cuando realiza un trabajo de gran calidad, el supervisor le expresa su
reconccimiento. Come al empleado le gusta el reconocimiento, se esta reforzando
el comportamiento, y el trabajador tiende a desear hacer nuevamenta un trabajo
de gran calidad. El reforzamiento siempre debe deperder del comgortamiento

correcto del empleado.

Ei Moldeado se produce cuando el referzamiento exitoso se repite y se asta
cerca del comportamiento desezda. Aun cuande no s= tiene todavia el
comportamiento completamente adecuado, este se fomanta a! reforzar el
comportamiento en la direccion desszda. El moldeado es paricularmenta Gtil para

ensenar tareas complejas.

El reforzamiento negativo se produce cuando el comportamiento proveca
una consecusncia desfavorable ; por ic tanto, no es un castigo, que normalmente
anade algo desfavorable. De acuerdo con la ley de causa y efecio, e!
comportamiento respansable de la eliminacion de algo desfavcrable se repite
cuando se enfrenta nuevamente ese estado desfavorabls,

Un gjemplo de reforzamiento negztivo es la experiencia de u macanico de
avicnes que se dio cuentz que si utilizaba suprasoras de ruido en los oidos,
podria evitar la molestia del ruido del motor dei avién; este reforzamiento le

alentaba a utilizar el equipo apropiado ceontra el ruido.



El castigo surge cuando una consecuencia desfavorable acompafia y

desalienta un compaortamiento en particular.

Aunque el castigo podria ser necesario para desalentar un compoertamiento

indeseado, tiene algunas limitaciones.

Una de las mas importantes es que el castigo solamente desalienta un
comportamiento indeseable; no insta directamente a realizar algin tipo de
comportamiento deseable. Ademas, debido a que quien castiga es también la
persona que ofrece reforzamiento en otras ocasiones, los dos papeles se
confunden, lo que podria reducir la eficacia del encargado de disciplinar cuando

trata de ofrecer reforzamiento mas adelante.

La extincién se produce cuando no hay consecuencias importantes para un
comportamiento. El compartamiento aprendido debe ser reforzzdo a fin de que se

repita. Si no hay reforzamiente, el compartamiento tiende a desaparecer.

3.6. TRABAJO Y MOTIVACION

En el trabajo existen facteres que obstaculizan el buen desempefo laboral,

estos son:

La cultura, las creencias que son dominantes reflejados en caracteristicas
mentales, actitudes y costumbres que afectan a la direccicn de los negocios.

Estos han frenado la productividad, eficiencia y satisfaccion laboral.



Obstaculos:

1. Los valores culturales y las tradiciones en organizaciones mexicanas

Los valores culturales y tradicicnes influyen en casi todo lo que realiza
cotidianamente.

Ejerce efecto sobre la forma en que realiza su trabajo, en sus relacicnes
interpersonales, en su percepcion del mundo, en su espiritualidad y autoestima
como individuo. Incluyen creencias muy apegadas, valores y supcsiciones que
proporcionan la esencia del valor de su vida y establecen su identidad como
mexicano.

Hay costumbres, habitos y comportamientos con los que se siente agusto y
que proporcionan una estructura para saber que esperar o como actuar en

determinada situacién ya sea en el trabajo, en casa o en la comunidad.

1.VALORES CULTURALES PROFUNDOS

A) LA FAMILIA

La familia es la base de la sociedad y de ahi se extienden los lazos de
confianza, responsabilidad, fuerte afiliacion y apoyo emocional, que le da sentido
¥ proposito a la vida. Estas afiliaciones se llevan al lugar de trabajo donde se
muestra una gran preferencia por contratar a parientes y amigos cercanos de la
familia ayudando con esto a crear un ambiente cémodo de confianza, armonia y
solidaridad. Funciona en pequedas empresas familiares, pero al crecer esta
requiere de habilidades altamente diferenciadas por lo que exige una
modificacion. Estas modificaciones no disminuyen Ia importancia que se les
otorga a los lazes familiares. Sigue siendo el factor mas importante en la vida de

la persona.
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B) RELIGION

Los valores cristiancs que ensena la iglesia, penetran todo el sistema de Ia
sociedad, se ve como una fuerza coherente ya que proporciona la base para los
valores morales fundamentales, la autoimagen del individuo y el respeto hacia
otros e influye en la relacian con la naturaleza.

Como resultado, se encuentra una fuerza consistente en el respeto por la
dignidad del individuo y en la cortesia, que forman parte de la crianza o de la
educacion. Ademas, en un pais donde se encuentra una 2xtensa pobreza, la
religion ofrece consuelo, tranquilidad y una aceptacion del destino y el valor para
seguir luchando, a pesar del sufrimiento y las aparentemente insuperables

desventajas.

C) RELACIONES INTERPERSONALES

El individuo es el factor clave en todas las transacciones. El mexicano se
siente motivado principalmente por el respeto personal y el reconocimiento. En
consecuencia, en una situacion laboral, las relacicnes persconales deberan
cultivarse cuidadosamente para obtener el compromiso de la fuerza laboral que
lograra la maxima eficiencia y productividad. Una vez establecidas las buenas
relaciones , los objetivos de la empresa, tales como la calidad y la productividad

se lograran mas facilmente.

Enfoque interpersonal ;

1. Persona vs tarea

2. La sensibilidad emocional
3. La etiqueta

4. El ambiente laboral
1. La persona vs tarea:
La tendencia en muchos paises industrializados es darle prioridad a la

tarea gue se lleva a cabo y ver a la persona como un medio para realizarla.
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Esto minimiza la importancia de la persona y lo lleva a considerarlo

herramienta para el funcionamiento eficiente de la organizacin.

Al aceptar primero el respeto por la dignidad del individuo como valor
basico por la dignidad del individuo como valer basico y luego considerar el
caracter, perscnalidad y conocimiento en relacidon con la tarsa. Con esto, se
puede esperar un buen desempeno porgue se ha tomado en cuenta la persona

primero, antes que la tarea.

2. La sensibilidad emocional

Esta sensibilidad esta estrechamente asociada a la naturaleza estética del
mexicano y ambos aspectos se ven claramente en la situacion laboral. Como
consecuencia a esta sensibilidad, el mexicano suele tomar personalmente toda
critica acerca del trabajo , por consiguiente, se ha desarrollado un arte
sumamente sofisticado de diplomacia al tratar |a critica, la delegacién de trabajo y
las correcciones y evaluaciones del trabajo en proceso. Si no fuera por esto, el

mexicano se sentiria personalmente atacadao.

3. La etiqueta:

Es una expresion de la cortesia y consideracion hacia los demas, es una
muestra de educacion y urbanidad, y una persona que no demuestra lo que se
considera una norma aceptable, pierde el respeto de sus colegas y subordinados.
Una persona que se ajusta a las normas aceptadas de etiqueta, se le considera
educado y por consiguiente se le respata. Esta tradicior de cortesia se considera

indispensable para el buen funcionamiento de la empresa.
4. Ambiente laboral:

A raiz de su naturaleza, sensibl2, el individuo siente la necesidad de un

ambiente armonioso en su lugar de trabajo.
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Un ambiente de confrontacién, competencia, estres, crea un ambiente
intolerable e incompatible con el buen desemperio laboral, por lo tanto se busca

un ambiente amistosa y no conflictivo para obtener un desempero dptimo y

satisfactorio.
2. COSTUMBRES Y HABITOS QUE NECESITAN MODIFICARSE
Existen costumbres y habitos que tienen un efecto negativo .

1. Tiempo y puntualidad:

La impuntualidad es el primero y uno de los fenémenos mas frustrantes que
afectan a la empresa. Una consecuencia de la falta de precision en el tiempo es la
tendencia a ser excesivamente optimista al calcular lo que se va a tardar en
realizar una tarea. Esto normalmente se hace de buena fe, tomando en cuenta
solo las posibilidades favorables, esperando complacer a la otra persona,
haciendo caso omiso a si la estimacion de tiempo es o no realista.

Otros motivos:

1. La inhabilidad para organizar el tiempo

2. La falta de compromiso a las fechas de plazo

3. La impuntualidad en las citas y en los compromisos

4. No cumplir con las citas

5. Hacer de nuevo un trabajo mal hecho y no sentirse responsable por

desperdiciar el tiempo del cliente.

2. Concepto de compromiso:

Los compromisos son vistos como declaraciones de buenas intenciones y
estas buenas intenciones se les da casi tanto pesc como al cumplimiento efectivo
del compromiso. Obviamente, los procesos internos de pensamierto requieren de

una modificacién significante.
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3. Relacion con un superior;

Tradicionalmente, el lugar de trabajo se ha tratado como una extension del
hogar en donde el duefio impone sus deseos, se considerz la autoridad Y pcr
censiguiente el unico que sabe, que toma las decisiones, que: resuelve todos los
problemas y que impone disciplina a sus subordinados con regafios o castigos.

Se espera que el empleado, a cambio de habérsele dado la oportunidad de
un trabajo, admire y respete a su jefe, musstre una lealtad incuestionable y
devocion y que nunca cometa el error de intentar tomar decisiones o resclver
problemas sin la auterizacion de este.

Esta costumbre impide que los empleados desarrollen zutoconfianza tanto
personal como con respecto a su trabzjo diario. No se les ha permitido pensar por
si mismo ni desarrollar confianza en sus propias habilidades. Por lo tanto no seria

realista esperar que asumieran responsabilidadas complejas.

4. Individuo vs equipo:

El lugar de trabajo esta estructurado sobre la realizacion personal del
individuo con su superior, y todo trabajo se organiza y delega con base en una
estructura estrictamente jerarquica en donde la delegacién consiste en tareas
asignadas a los individuos. Cada persona siente responsabilidad y lealtad
personal hacia su jefe pero muy poco interés lateralmente, al menos que se trate
de un amigo.

Todo concepto de trabajo en equipo con sus sentido de responsabilidad
mutua y de cooperacion entre departamentos o secciones casi no exista y va en
contra de los valores individualistas tradicionales de confianza personal y de
reconocimiento dentro de la estructura jerarquica.

El intentar cambiar de juicios de valor a reconocimiento de grupo,
desempeno de grupo y planeacién de grupo v toma de decisiones es un cambio

radical para una sociedad basada en valores individuales.
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Esto constituye un gran cambio en la perspectiva hacia la satisfaccion,

cumplimiento y desempefio laborales. ™

' Kras, Eva LA ADMINISTRACION MEXICANA EN TRANSICION Grupo Editorial Iberoamérica. Pag.
25-
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4. CAPACITACION Y ADIESTRAMIENTO

Como vimes anteriormente para que se dé un buen desarrollo de las
capacidades humanas es importante considerar en primera instancia la necesidad

de capacitar, adiestrar y desarrcllar al individuo.

En cualquier empresa u crganizacién laboran individucs gua nc poseen de
manera innata la habilidad, los conocimientos y las actitudes positivas necesarias

para desempenar funciones productivas.

Aun cuando muchas de estas personas han recibido en la escuela y otros
lugares que se dediquen a ensenar al individuo, la informacidn general y basica
para el desempefio de alguna funcién, es importante pensar que en las
organizaciones se necesitan desarrollar actividades especificas que tal vez solo

se conocen y manejan dentro de estas.

Es por esto y por otros aspectos como la influencia externa, los cambios
que estan sufriendo las organizaciones hoy en dia, la competencia, los factores
politicos, ecandmicos, saciales, culturales. etc., que es necesario e indispensable

el capacitar y entrenar a todo individuo.

4.1. DEFINICION DE CAPACITACION

Capacitacién :
“Es el conmjunto de actividades encaminadas a propaorcionar
conocimientos, desarrollar habilidades y modificar actitudes del personal de todos

los niveles para que desempeden mejor su trabaja."'12

** Rodriguez E., Mauro. ADMINISTRACION DE LA CAPACITACION. Editorial Mc Graw Hill. pag.1-2.
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- “El objetivo principal es proporcionar conocimientos sobre todo en los
aspectos técnicos del trabajo."®
Desarrollo:

“Significa el progreso integral del hombre abarcando la adquisicién de
conocimientos, el fortalecimiento de Ia voluntad, la disciplina del caracter y la
adquisicion de tedas las habilidades que son requeridas para &l desarrollo de los
ejecutivos, incluyendo aquellos que tienen més alta jerarquia en la organizacion
de las empresas.”*

Adiestramiento:

“Son el conjunto de procedimientos farmales que una empresa utiliza para

facilitar el aprendizaje de sus empleados, de forma que su conducta resultante

contribuya a la consecucidn de les objetivos v fines de la empresa.”*

Comprende todas las actividades que van desde la adquisicion de una
sencilla habilidad motriz hasta el desarrallo de un conocimiento técnico complejo,
la inculcacien de aptitudes administrativas muy elaboradas y la evolucion de
actitudes referentes a problemas sociales complicados y discutibles. El
adiestramiento busca la habilidad o desarrollo de las destrezas en el trabajo

preponderantemente fisico.

Curso:

Es un programa de transmision de conocimientos, experiencias y
habilidades necesarias para un mejor desempefio en el puesto, basado en
necesidades reales de la empresa, orientada al aprerdizzje y al logro de
objetivos. Contiene una metodclogia sistematica donde hay un transmiscr y un

grupo receptor.

*" Siliceo, Alfonso. CAPACITACION Y DESARROLLO DE PERSONAL . Editorial LIMUSA. Pag. 13.
44 P

Ibidem
* McGehee, CAPACITACION, ADISTRAMENTO Y FORMACION PROFESIONAL. Noriega Editores.
Pag.15-16.
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4.2. INPORTANCIA DE LA CAPACITACION

Hace pocos afos se consideraba que el desarrollo econdmico podia ser
alentado simple y sencillamente llevando bienes de capital & un pais, no siendo el
capital por si solo motivo de desarrallo econémico, porque para que exista esto
realmente, se necesita que las personas sepan aprovechar adecuadamente los
recursos naturales y que conozcan la tecnaolegia, con el fin de que puedan

utilizarlos de manera eficiente

El propésito que se tiene al adiestrar o capacitar al trabajador es el de
actualizar y perfeccicnar sus conocimientos y habilidades en la actividad que
normalmente desarrolla, asi como proporcionarle informacion sobre la aplicacion
de una nueva tecnalogia; preparar al trabajador para ocupar una vacante o
puesto de nueva creacion, prevenir riesgos de trabajo, incrementar la

productividad y en general mejorar las aptitudes del trabajador.

El hecho de intentar mejorar el nivel cultural de un trabajador
proporcionandole alfabetizacién o inclusive, en determinados casos, estudios
superiores, no es solo con el fin de cumplir los requisitos de la ley, sino
pretendiendo hacer mas apto al trabajador en el desarrollo de sus labores
cotidianas. Esto nos lo comenta el Lic. Adolfo Tena en su libro “Aspectos Practicos

de la Capacitacion y Adiestramiento.”

El adiestramiento tiene como finalidad especifica e! suministrar unas
experiencias que desarrollen o modifiquen el comportamiento de los empleadas
de tal forma que lo que el empleado realiza en su trabajo sea eficaz para los fines

y cbjetivos de la organizacion.
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Existen diversos instrumentos que ayudan a mejorar la utilizacion efectiva
de la energia humana. Incluyen actividades como la seleccidn y adiestramiento de
empleados, el establecimiento y mantenimiento de tipos de pago, y la formacién
de un espiritu de cuerpo y una lealtad. El adiestramiento por la tanto, debe usarse
para conseguir que los empleados nuevos lleguen pronto al nivel en que su
habilidad y aptitud sea rentable para la empresa.

Esto incluye el aumento de la aptitud mecénica o manual, la preparacion
para el desempeno de funciones técnicas y el desarrollo de individuos gque sean
aptos para funciones de supervision y direccion.

Mientras un adiestramiento ayuda a una compania a crear productos
rentables, ayuda también a que el empleado conserve su puesto y a que otros lo
puedan encentrar. Un programa de adiestramiento adecuado da al empleado una
buena oportunidad para experimentar el éxito y para evitar la frustradora
experiencia de un fracaso en efectuar los deberes por los que se le paga, asi
come también le hace sentir que la empresa tiene un interés real en su bienestar.
Puede sentir que realmente se hace un esfuerzo para ayudarle a acomodarse a
las demandas del trabajo y a las esperanzas de sus superiores, comparieros y

subordinadas.

Se puede resumir estos términos en lo siguiente:
Capacitacion = Conocimientos = Saber o informar
Adiestramiento = Habilidades = Poder o saber hacer.

Desarrollo = Formar actitudes = Querer hacerlo

Es por estos motives por los que la capacitacién, el adiestramiento y el desarrollo

de tedo individuo es esencial.



4.3. OBJETIVO DE LA CAPACITACION

Elevar el nivel de eficiencia y satisfaccion del personal a través de la
actualizacion y perfeccionamiento de los conocimientos y habilidades: asi como
del desarrcllo de actividades necesarias para el buen desemperio del respectivo
trabajo. Esto redundara en una elevacion de la cantidad y calidad del trabajo, asi
camo en la superacion persenal y en el mejoramiento del nivel socicecondmico de

los individuos que integran la organizacion.

La capacitacion sera un sistema permaente y continuo crientade a:

- Preparar al personal de nuevo ingreso, a fin de proporiconarle la
informacion necesaria para que conozca la organizacion a la que acaba de
ingresar, sus objetivos, politicas, normas, y sus propios derechos y obligaciones.
Asimismo, darle las instrucciones que debera seguir para desempedar el puesto
que va a ocupar y lograr su integracion al trabajo.

- Favorecer la adaptacicn del personal siempre que haya algin cambio de
maquinaria o equipo, o de procedimientos administrativos o de produccion.

- Ofrecer cursos y seminarios cuando el diagndstico de necesidades de
capacitacion lo considere necasario.

- Preparar a los interesados cuando haya que cubrir vacantes de nueva

creacion o promover a algun trabajzdor.
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4.4. PROCESO DE LA CAPACITACION

La planeacion, una vez que los objetivos y las politicas hayan sido definidas
en conjunto con los niveles altos de la organizacion y que se hayan considerado

los beneficios que se espera obtener, tendra a su cargo:

1. Deteccion de necesidades de capacitacion: Consiste en darse cuenta del

motivo del problema.

Existen necesidades individuales :

- En la contratacion

- Detectadas por el jefe

- Detectadas por el mismo empleado

- En evaluaciones de rendimiento

- Por cambios de puesto

- Por cambios tecnoldgicos

- Relacionadas cen problemas de actitud

- Relacionadas con problemas de integracian, etc.

Las necesidades grupales existen por:

- Cambios tecnoldgicos

- Programas especiales (calidad, servicio, etc)

- Conflicto del grupo

- Bajo rendimiento o baja productividad

- Cambics en la estructura

- Cambios de actividad y/o producto y/o servicio

- Apertura, alianzas,etc.
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2. Especificar cuales son los sintomas (mala administracion, actitud, relacién,

frustracion, etc)

3. Establecer las causas (por qués?)

4. Definir el problema: midiendc las causas, la mala produccion, las

equivocaciones constantes)

5. Proponer soluciones. Elaborando planes y programas de capacitacion con base

en el diagndstico de necesidades. Se llevara a cabo mediante la formulacidn de

objetivos especificos, la determinacidn de prioridades, los recursos y los
requerimientos y los costos que representa satisfacer las necesidades
identificadas.

6. Evaluar alternativas

7. Escoger una alternativa

8. Observar el desarrollo

9. Analizar nuevas necesidades

10. Definir conducta terminal

11. Identificar el perfil de la poblacién

12. Definir métodos de medicion de desempefio. Realizar el analisis objetivo de

los resultados obtenidos con la capacitacion.

Habra que revisar desde la deteccion de necesidades, el cumplimiento de
los objetivos, la organizacidn de los cursos, el grado de aprendizaje de los
participantes y su aplicacién al trabajo, asi como la contribucién a la solucién de
problemas organizacionales.

13. Redactar pruebas. Instrumento de evaluacion es una sarie de reactivos que
llevan al participante a emplear la informacién, las habilidades y las actitudes
aprendidas para la solucion de detarminados problemas. Una prueba esta bien
hecha si sus reactivos corresponden a los objetives y constituyen una buena

muestra de los contenidos manejados durante el cursa.
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En principio habria que evaluar los cuatro renglones:

- Conocimientos
- Habilidades
- Actitudes

- Conductas

La mayoria de los instrumentos en cuestion incluye:

Instrucciones: explicacion de lo que tiene que hacer el sujeto y modo en que debe
anotar sus respuestas.
Los reactivos propiamente dichos: las actividades misma, contestar preguntas,
resolver prcblemas, operar maquinas, etc.
La clave: es la lista de respuestas esperadas o la descripcidn de los estandares
del desempenio requerido.
Debe definirse y ubicarse dentro de la triple perspectiva:
- Evaluacion inicial o diagndstica
- Evaluacion fermativa o de retroinformacion
- Evaluacion final o de dominio y logro
Hay que tomar en cuanta gque la evaluacion misma puede y debe incrementar y

reforzar el aprendizaje.

Instrumentos de evaluacion:

Pruebas de practica: sirven para demostrar destrezas y habilidades psicomatrices.
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Una hoja de registro sefalara el nivel minimo de eficiencia requerido en los
diversos renglones:

- Rapidez

- Calidad de la ejecucidn

- Numero de errares

- Seguridad

Escalas estimativas: sirven para evaluar actitudes y conductas. Tal vez las mas
faciles son las que intentan colocar al sujeto en u continuum en el gue sefalan
cinco puntes o mementos para cada reactivo:

- Nunca

- Rara vez

- Con frecuencia

- Casi siempre

- Siempre

Pruebas verbales: las hay de muchas formas:

- Seleccion de falso o verdadero

- Seleccion multiple

- Casamiento o correspondencia de reactives colocades en dos columnas
paraleleas pero no frente a frente

- Complementacidn (llenar espacios)

- Frases incompletas

- Preguntas abiertas

- Redaccion libre
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14. Seleccionar capacitados y grupao de control (pruebas piloto)
Con respecto a los participantes:

- Criterios de seleccién

- Numero

- Edades

- Escolaridad

- Horarics de trabajo

- Puesto que desempenan

- Situaciones epeciales: inquietudes, frustraciores, bloques antagdnicas, etc.

15. Planear técnicas de capacitacion. Estas pueden ser: exposicidn, mesa
redonda, corrillos, cuchicheo, estudio de casos, representacion de papeles
(escenificacion), simpasio, foro, demostracién fisica de objetos reales, phillips 6/6,
confrontacion, entrevista, lectura comentada, tarbellino de ideas, visitas guiadas,
panel, ejercicios de imaginacion-visualizacion, ejercicios de sensibilizacion, juego

de negocios, etc.

16. Desarrollo de material y apoyos de capacitacian. Existen de 3 tipas:

visuales: pizarrdn laminas de rotafalio, franelogramas, carteles o pdsters, graficas,
acetatos, maquetas, dioramas, terrarios, objetos reales, etc.

auditivos: discos y grabaciones en cinta, manetofénica, etc.

audiovisuales: peliculas (films) y sonoramas.

17. Correr el programa de capacitacion

18. Evaluar los resultados comparando entre la conducta terminal deseada.
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4.5. HERRAMIENTAS DE LA CAPACITACION

Existen dos métodas de capacitacion:

1. Capacitacion externa

2. Capacitacion interna

1. CAPACITACION EXTERNA

Dentro de esta clasificacién estan las Universidades y escuelas
profesionales. Se le considera externa porque se caracteriza par contar con aulas
especiales, maestros preparados para impartir clases, instrumentos y material
didactico como pizarrones, rotafolio, video, tv, etc . fuera del lugar de trabajo.

Con el fin de brindarle al alumno los conocimientos basicos para mejorar su

desempeno tanto laboral como personal
2. CAPACITACION INTERNA

1. Capacitacién Vestibular;

Basicamente dirigida a mejorar habilidades o destrezas en personal de
fabricas y en alguncs empleados de oficina como secretarias, para el manejo
adecuado de maquinas de escribir, computadoras y articulos de oficina. Este tipo
de capacitacion supone una fuerte inversién de dinero, tanto en la renta dei local
como en la adquisicion del equipo con el que se debera contar como por ejemplo:
tornos, fresadoras, bancos, etc., en el caso de capacitacion a mecanicos y
maquinas de escribir, archiveros, escritorios, terminales de computadora, etc., en

el caso de secretarias.



2. Exposiciones participativas:

En ellas el moderador presenta la informacion sobre cada uno de los
modulos del curso, lo hace explicando detalladamente cada concepto a tratar,
involurando a los participantes a través de preguntas y comentarios gue invitan a
la reflexion y a recordar experiencias y vivencias de los miembros del grupo, las

cuales enriquecen las presentaciones con aportaciones individuales,

3. Dinamica de grupo:
Fomenta el conocimiento e integracidn de los diferentes miembros que
conforman un grupo. Durante estos proceso, los integrantes desarrollan y

exponen sus ideas en torno a un tema preestablecido, determinando criterios que

los llevan a obtener conclusiones.

4. Clase formal:

Es una técnica en la cual, el instructor transmite informacién a un grupo de
capacitados que sclamente la aceptan, es decir, que su intervencion es pasiva.
Generalmente no se cuenta con mecanismos de retroalimentacidn necesarios
para ir evaluando el aprendizaje. Esta técnica se enfoca generalmente a

conocimientos, los cuales seran medidos con examenes que arrojaran resultados

favorables o no.

5. Panel:
Es una presentacién que a menudo incluye puntos de vista en conflicto,
hecha por un pequerio grupo de instructores seguida de una sesidn de preguntas

por parte de la audiencia, asi como de comentarios por parte de los instructores.
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6. Seminario:

Es la técnica que brinda las mejores condiciones para captar informacion.
La situacion psicolégica del instruccionado, colabora en forma especial para su
formacion, ya que libre de presicnes externas, se encuentra animicamente

preparado para recibir capacitacion.

7. Forum
Es la presentacion hecha por un orador, seguida por |a respuesta del grupo

con preguntas, opiniones, evaluaciones o recomendaciones. Combina elementos

de la conferencia y del panel.

8. Estudio de casos:

Es una discusién en grupo, de un caso previamente elegido, bajo la
direccion de un coordinador. El caso puede presentarse oralmente o por escrito,
por medio de grabaciones o peliculas. Es un medio de transmitir ideas y un
instrumento para resolver problemas, es apiicable a la capacitacion para

empleados de cierto nivel. El uso de un caso en una situacién de adiestramiento

se presenta normalmente en 3 partes:

- reparte del caso (hechos)

- discusidn del caso (analisis de problemas)

- solucidn recomendable al caso (evaluacion de soluciones variables)

El reporte del caso, generalmente se proparciona a los adiestrados en
forma impresa o mecanografiada, preferiblemente antes de la sesidn de
capacitacion en donde va a ser discutido. Después de un estudio del reporte del
caso, los adiestrados hacen preguntas, ofrecen sugerencias y en general

participan todas las ideas que les vienen a la mente.
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9. Debate:
Consiste en que algunas personas representen lados opuestos de la misma
cuestion. Ambos, por su argumentacian, intenta convwencer a la audiencia de que

Su punto de vista es correcto y que el opuesto esta equivocado.

10. Juego de representacion:

Es una técnica que puede ser utillizada para llevar la teoria a la practica y
para convertir una discusion abstracta en concreta. La esencia de la técnica
consiste en que a los miembros seleccionados, del grupo se les pide asumir la
personalidad, caracteristicas y posicion de personas determinadas, en situaciones
especificas. Estos participantes escogidos dirigen una discusidn o actian una
situacion confarme los papeles asignados. la actuacion puede ser bastante
formal, en donde la situacién y las personas estan enumeradas con gran detalle y

anticipacion, o puede ser mas bien informal.

11. Demostracion:

Una persona realmente sigue un procedimiento y lo hace como si estuviese
laborando normalmente, de tal modo, que el grupo puede ver la actuacion llevada
a cabo correctamente. Esta técnica ayuda a enfatizar y a clarificar los puntos

importantes, ilustra la aplicacion de la teoria y est3 acorde con la realidad,

12. Mesa redonde:

Esta técnica consiste en la discusién del grupo, generalmente bajo la

direccion de un presidente.

13. Bramatizacion:

El juego de representacién tiene basicamente como cbjetivo, crear,
modificar o acrecentar conocimientos, habilidades y actitudes. En la dramatizacion
el objetivo es la evaluacion de los conocimientos, habilidades y actitudes

adquiridas durante los primeros dias de permanencia en un seminario.
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14. Sensibilizacidn:
Esta técnica no es propiamente de instruccién, persigue que el capacitado

aprenda el comportamiento del grupo mediante la participacian que tenga en él.

4.6. ASPECTO LEGAL DE LA CAPACITACION

Pese a que le aprendizaje es un proceso intrinseco al hombre y la base del
progreso y de la civilizacion, no es sino hasta el inicio de la revolucion industrial
que el fendmeno de la capacitacion para el trabajo tiene un desarrollo acelerado;
ha sido producto del impacto del avance tecnologico que genera la necesidad de

producir mano de obra especializada y dirigentes empresariales de primera, *

En el pasado, los integrantes de las civilizaciones transmitian sus
conocimientos y habilidades en forma directa. Una persona experimentada
proporcianaba la informacion necesaria para desarrollar algun oficio, a un novato
que, despues de largo periodo, iba a poder hacerse cargo del trabajo.

La reglamentacion de este tipo de aprendizaje del trabajo se remonta hacia
el afio 1700 AC., cuando tales reglas y procedimientos fueron incluidos en el

cédigo de Hammurabi (Babilonia)¥

Encontramos el sistema al que debia integrarse todo aquel que aspirara a
ser considerado “maestro”. El maestro era propietario de la herramienta y la
materia prima, tenia a su cargo a los “oficiales” que realizaban el trabajo bajo su
supervision y a los “aprendices’ a quienas Unicamente se les daba comida y
alojamiento, y la oportunidad de aprender el oficio en cuestidn. Al cabo de un
lapso no definido, y una vez que el aprendizaje se hubiers realizado, se les

consideraba oficiales y podian recibir una paga

‘i’ Rodriguez E, Mauro. ADMINISTRACION DE LA CAPACITACION. Editorial Mc. Graw Hill. Pag.15-16.
" Ibidem
* Ibidem
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Por lo que toca a México, en 1931, en la Ley Federal del Trabajo, se
establece |a obligacion de las empresas de tener aprendices, a fin de garantizar la
demanda de personal calificado. En 1977 se adiciona la fraccion XIIl del articulo
123 de nuestra Constitucion, a fin de convertir la capacitacion para el trabajo en
un derecho obrero, y en 1978 se reglamenta la forma en que debe impartirse,
reformando la Ley Federal del Trabajo y dando origen al Sistema Nacional de

Capacitacién y Adiestramiento.

En la reforma constitucional a la fraccién X!l del apartado A del Articulo
123 de la Constitucion, textualmente se dice: “Las empresas, cualquiera que sea
su actividad, estaran obligadas a proporcionar a sus trabajadores capacitacién o
adiestramiento para el trabajo. La ley reglamentaria determinara los sistemas,
métodos y procedimientos conforme a los cuales los patranes deberan cumplir

con dicha obligacién”.

A esta obligacion empresarial corresponde el correlativo derecho que en
forma expresa sefiala el articulo 153-A de la Ley Federal del Trabajo en favor del
trabajador de que cualquier naturaleza, lo que quiere decir que lo mismo el
trabajador contratado por tiempo indeterminado que el trabajador contratado en
forma eventual tiene derecho a ser capacitado y adiestrado, pues para hacer
enfatica la expresion, independientemente de la limitacién que debe darse al
concepto patron para adecuarla a la norma constitucional, textualmente se
dice:"Todo trabajador tiene derecho a que su patrén le proporcione capacitacién y

adiestramiento en su trabgjo....

La Ley Federal del Trabajo cuenta con un articulo que hace referencia a la
importancia y obligacién del Patrén de brindar apoyo a sus trabajadores en este
ambito:
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Art. 132 dice:
Son obligaciones de los patrones:
XV. Proporcionar capacitacion y adiestramiento a sus trabajadores..
Art. 3. ... es de interés social promover y vigilar la capacitacién y adiestramiento de
los trabajadores”
“El patron y sus trabajadores extranjeros tienen la obligacién solidaria de capacitar

a los trabajadores mexicanos en la especialidad de que se trate” (Art 7)

En el documento donde se establecen las condiciones de trabajo debe estipularse
que el trabajo sera capacitado o adiestrado de conformidad con los planes y
programas que, con base en los dispuesto por la ley, se realicen en la empresa. (
Art. 25, fraccion VIIL.)

Ei trabajador tiene el derecho a recibir capacitacién o adiestramiento en su
trabajo, a fin de que esté =n posi bilidades de elevar su nivel de vida y
productividad, conforme a los planes y programas que, elaborados en comun
acuerdo entre el patron y sindicato o sus trabajadcres, sean aprobados por la

Secretaria del Trabajo y Prevision Social (Art. 153-A)

Dicha capacitacion podra impartirse dentro o fuera de la empresa con instructores
internos o externcs, o a través de instituciones especializadas, con cargo

exclusivamente al presupuesto de las empresas (Art. 153-8)

Estas instituciones deberan estar autcrizadas vy registradas por la Secretaria del
y

Trabajo y Prevision Social. (Art. 153-C)

Los cursos y programas de capacitacién o adiestramiento podran elaborarse para
cada establecimiento (empresa), ¢ en conjunto para varios de ellos gue

constituyan una rama industrial o actividad determinada (Art. 153-D)
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La capacitacion debera impartirse dentro de la jornada normal de trabajo, excepto
si por la naturaleza del trabajo se convenga entre patron y trabajadores la

conveniencia de otra manera, o bien que el trabajador desee capacitarse en una

actividad distinta a la ocupacion que desempenia (Art. 153-E) 9435710

El objeto de la capacitacién es actualizar y perfeccionar los conocimientos vy
habilidades del trabajador en su actividad y proporcionarle la informacién sobre
las nuevas tecnologias que se requieran. Asimismo prepararlo para una vacante o
puesto de nueva creacion, prevenir accidentes de trabajo, inrementar su

productividad y, en general, mejorar sus aptitudes para el trabajo (Art 153-F)

Un trabajador de nuevo ingreso, que requiera y reciba capacitacion para el
empleo que vaya a desempefar, presentard sus servicios en las mismas
condiciones generales de trabajo gue rijan en la empresa o en lo que se

establezca en los contratos colectivos (Art 153-G)

Los trabajadores estan igualmente obligades a capacitarse, asistiendo con
puntualidad a los cursos y demas actividades relacionadas, asi como a atender
las indicaciones de los instructores y presentar los examenes de evaluacion de

conacimientos y aptitud requeridos (Art 153- H)

A fin de estar en posibilidades de elaborar los planes y pragramas de capacitacion
respectivos, en cada empresa se constituiran Comisicnes Mixtas integradas por
igual nimero de representantes de los trabajadores y del patrén, cuya funcion
sera vigilar la instrumentacion y operacién dei sistema y de los procedimientos
gue se implementen para mejorar la capacitacion. Asi como sugerir las medidas
tendientes a perfeccionarla de conformidad con las necesidades de los

trabajadares y empresas (Art. 153-1)
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Las autoridades laborales cuidaran de la integracion y funcionamiznto oportuno de
las comisiones Mixtas de Capacitacion y Adiestramiento y vigilaran el

cumplimiento de esta obligacion patronal (Art 153-J )

La Secretaria del Trabajo y Previsién Social podra convocar a los patrones,
sindicatos y trabajadcres libres de 1a misma rama industrial o actividad, a que se
integren en Comités Nacionales de Capacitacion y Adiestramiento, como Orga

nos Auxiliares de la propia Sria., cuya funcion sera:

- Participar en la ceterminacién de requerimientos de capacitacion y
adiestramiento.
- Colaberar en la elaboracion de un Catdlogo Nacional de Ocupaciones
- Intervenir en estudios sobre las caracteristicas de maquinaria y equipo
existentes.
- Proponer sistemas de capacitacion y adiestramiento.
- Formular recomendaciones para la elaboracion de planes y programas.
- Evaluar sus repercusiones en la productividad.
- Gestionar el registro de las constancias de conocimientcs y habilidades de los

trabajadores que se hayan capacitado (Art. 153-K)

Sino se ha capacitado a todos los trabajadores, el ascenso correspondera al de

mayor antigiedad y en igualdad al que tenga a su cargo una familia (Art 159)

La obligacion de proporcionar capacitacion se extiende a los trabajadores

menores de 16 anos (Art 180)
Los Contratas Colectivos de Trabajo deberan contener disposiciones relativas a la

capacitacion de los trabajadores y a la integracion y funcionamiento de las

Comisiones Mixtas.
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Asimismo, en el Contrato-Ley deberan establecerse las reglas para la formulacion

de los planes y programas de capacitacidn y adiestramiento de la rama industrial
de que se trate (Art 412)

La Secretaria del Trabajo y Prevision Social tendra las siguientes atricuciones en

materia de capacitacién y adiestramiento:

- Cuidar la oportuna constitucién y funcionamiento de las Comisiones Mixtas de
Capacitacion y Adiestramiento.

- Estudiar y en su caso sugerir la expedicion de convocatorias para ferma los
Comités Nacionales de Capacitacion y Adiestramiento y fijar las bases para la
integracion y funcionamiento de los mismos.

- Estudiar o sugerir la expedicion de criterios generales para la elaboracion de
planes y programas de capacitacién vy adiestramiento, con la opinién de los
Comités Nacionales de Capacitacion y Adiestramiento.

-Autorizar y registrar a las instituciones o particulares que deseen impartir
capacitacion y adiestramiento, supervisar su correcto desemperio y en su caso
revocar |a autorizacion y cancelar su registro.

- Aprobar, modificar o rechazar los planes Y programas que al respecto presenten
los patrones.

- Estudiar y sugerir el establecimiento de sistemas generales de capacitacion y
administracion a los cuales puedan adherirse los empresarios.

- Dictaminar sobre las sanciones que deban imponerse por el incumplimiento de
las obligaciones en esta materia.

- Coordinarse con la SEP para implantar planes o pregramas de capacitacion y
adizstramiento para el trabajo y expedir certificados conforme a los dispuesto en
la Ley, en los ordenamientos educativas y demas disposiciones de viger.

En general. realizar todas las deméas actividades que las leyes y reglamentos le

confieren en esta materia (Art 539)
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La Ley Organica de la Administracion Publica Federal decretada el 29 de
diciembre de 1976, sefiala también la responsabilidad de la Secretaria del Trabajo
y Prevision Social, en coordinacién con la Secretaria de Educacion Puolica, para
promover el desarrollo de la capacitacion y el adiestramiento en el trabajo y
realizar investigaciones prestar asesoria e impartir cursos de capacitacion para
incrementar la productividad en el trabajo, requerida por los sectores productivos
del pais (Art 40).

4.7. NECESIDADES DE CAPACITACION

En las empresas existen problemas que presenta la capacitacion y el
adiestramiento para adultes. Uno de los principales se basa en la falta de
investigacion y soportes tedricos validos para la formacion profesional de los
adultos. Por parte de los capacitadores, existe una falta de formalidad ya que
muchas veces los cursos los van haciendo sobre la practica y con una ignarancia
total de los marcos tedricos y de referencia de la educacién, de sus ciencias y de
disciplinas afines. No sustentan con investigaciones serias los procesos de
entrenamiento de los trabajadores, contentandose solamente con impartir cursos
y eventos, la mayoria de ellos mal disefiados y hechos sobre temas de moda e
intrascendentes, pero si de mucha taquilla motivacional *®

Evidentemente el problema se agrava ante la falta de material de
investigacion, ya que solo se cuenta con algunas conjeturas y puntos de vista muy
parciales.

Algunas de las conclusiones que arrojaron la investigacién de necesidades
de capacitacidn y los estudios realizados por la Secretaria del Trak:ajo50 y
sustentaron el disefic y establecimiento del Servicio Nacional de Capacitacion y

Adiestramiento fueron:

* Reza Trosino, Jesiis Carlos. COMO DIAGNOSTICAR LAS NECESIDADES DE CAPACITACION EN
LAS ORGANIZACIONES. Editorial PANORAMA. Pag 11-12.
S0 .
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Al ser la inversion total (en materia de capacitacion) proparcionalmente menor en
la pequenia y mediana empresa, en relacion con la grande, sus posibilidades de
desarrollo de recursos humanos seran igualmente menores, factor que sin duda
incide también en sus niveles de productividad, dificultando su crecimiento

eficiente y disminuyendo su capacidad de competencia.

El nivel promedio de escolaridad para la industria no rebasa del cuarto afio de

primaria.

El nivel promedio de educacion de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) es

de tres anos de educacion basica.

Falta de planeacion y politicas reguladoras en materia de capacitacion a nivel

nacional.

Los recursos humanos del pais estan insuficientemente preparados e
inadecuadamente orientadas en su capacitacién respecto a las necesidades

nacionales.

Programas de promocion, supervision y coordinacion, por parte del gobierno,

bastante limitados en cuanto a fuerza juridica y recursos

Ausencia total de sistemas de informacidn que permitan cenocer e intercambiar

experiencias, métedas y procedimientos.

Lagunas juridicas en materia de capacitacién de personal y de un organismo

coordinador de esfuerzos.
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En una investigacion sobre el estado de la capacitacién realizada por el despacho
denominado “Asesoria y Administracién Aplicadas, S. A" se obtuvieron los

siguientes resultados:

La mayocria de las empresas encuestadas, no evalia los resultados de la

capacitacion.

Se prefiere impartir cantidad de eventos en sacrificio de la calidad.

No se hacen diagnosticos de capacitacion correctaos.

Se capacita por cumplir con la ley

Las exigencias de capacitacion, aunque mayores cada vez, son atendidas con

menaos recursas.

Es importante sefalar que en algunas empresas grandes el sistema de
capacitacion es avanzado, esto no quiere decir que en todas las empresas se
presenten estos problemas. El principal problema se observa en la micro,
pequena y mediana empresa, en las cuales, si se llega a hacer capacitacion, en el
mejor de los casos es muy rudimentaria, pero en la gran mayoria ni siquiera se
tiene idea de lo que hay que hacer en este sentido. Baste decir que mas del 90%
de la planta productiva esta en esta situacidn, lo cual resulta bastante

preocupante ante los retos que tiene nuestra nacidn.

El Programa Nacional de Capacitacién y Productividad 1991-1994 sefala en su
capitulo 2, “Tendencias de la Productividad y Factores limitantes” *los siguientes

indicadares:

! Ibidem
*? Ibidem
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En el sector industrial el 70% de los establecimientos emplean menos de 5
trabajadores; en el comercio, el 97% de los 623,000 establecimientos existentes
ocupan en promedio, dos personas.

Se destina menos del 0.5% del PIB a gastos de capacitacion, mientras que en
paises desarrollados, como E.U A, Alemania Occidental y Japén, el monto llega a
alrededor del 3%.

Las empresas dedican sclo el 1% del valor de sus ventas a la investigacian y

desarrallo, contra el 15% en paises de alta tecnologia.
4.2 millones de mexicanos, mayores de 15 afios, siguen siendo analfabetos.

Del total de la poblacion urbana de 12 afios y mas, poco menos del 1% ha llegado
al nivel profesional medio y el 3% ha egresado de cursos de capacitacion para el

trabajo.

Solo el 30% de la fuerza de trabajo que se incorpora anualmente a la actividad
productiva ha tenido una formacién terminal o ha egresado de cursos de

capacitacion para el trabajo.

No existe aun conciencia colectiva de la productividad para el aprovechamiento

optimo de los recursos.

Por su parte, las lineas de accién que se sostienen en el Acuerdo Nacional para la
Elevacion de la Calidad y la Productividad® corroboran los planteamiento antes

sefalados y propone como algunas saluciones a seguir los siguientas puntos:

* Ibidem
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Replantear las estructuras organizativas de las empresas diagnosticando su
problematica, buscando su simplificacién estructural, mejorando sus flujos de
informacion, redefiniendo su mision, promoviendo la capacitacion relacionada con

atencion a proveedores y el trabajo en equipo.

Mejorar la administracion interna de las empresas a través de la capacitacién
permanente y el establecimiento de programas de planeacién estratégica,

productividad, calidad total, administracion participativa, conciencia ecolégica, etc.

Buscar la superacion constante de los recursos humanos por medio del
diagnostico y analisis cuantitativo y cualitativo de su composicion al interior de las
empresas, establecer sistemas integrales de capacitacion e induccién y

perfeccionar las perspectivas de ascenso, entre otras medidas.

Mejorar las condiciones de los lugares de trabajo, haciendo funcionar a las
comisiones mixtas de capacitacion, higiene y escalafdn, basicamente. Motivar y

estimular a los trabajadores. Mejarar sus niveles de remuneracion.

Fortalecer los programas de relaciones labaorales superando conflictos y

facilitando la negociacion.

Modernizar a las empresa, a través del mejoramiento tecnolégico y cientifico,

mejorar los indices de analfabetismo, entre otras accicnes de relevancia.

Si se concibe a la capacitacion y el adiestramisnto como instrumentos orientados
a fortalecer la organizacién en todas sus expresiones, entonces esta actividad
debe desarrollarse en todas sus potencialidades en la vida laberal de cualquier
empresa. Cada decisién, cada innovacidn u orientacién que se formule, debe
considerar formalmente la preparaciéon del sector del personal que se vera

involucrado en estas acciones.
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Este proceso no debe posponerse o postergarse, puesto que implicaria un
retraso en cualquier proyecto, tampoco debe apoyarse exclusivamente en

instancias ajenas a la empresa, porque se perderia mucho de se adecuacion y

eficacia.

El area de capacitacién por lo tanto, debe tener la capacidad de dar respuesta
pronta y eficaz a las diferentes necesidades que dentro de su competencia se

generen en cualquier tiempo y en cualquier otra rea.

En la actualidad estamos en un mundo con las siguientes caracteristicas:
competitividad, apertura y penetracion de nuevos mercados, equipos ¥ mobiliarios
de bajo costo, valores agregados a los productos, nuevas tecnologias,

investigacion cientifica, impulso a la calidad, rapidez en la toma de decisiones, stc.

La capacitacion es una de las formas mas efectivas de enfrentar el cambio,
de adecuarse a la modernidad, de modificar actitudes y desaparecer vicios
ancestrales. Sin ser la panacea, es la herramienta mas efectiva para contribuir al
cambio, la misién de las personas que crean en sus beneficios, consistira en

promoverla y desarrollarla en sus centros de trabajo.
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5. MERCADOTECNIA

5.1. DEFINICION DE MERCADOTECNIA

MERCADOTECNIA: Es el proceso social y administrativo por medio del
cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear e

intercambiar productos y valores por otros.

Para entender Ia definicion, es importante conocer los siguientes términos clave:

1. Necesidad humana.-

Es un estado de carencia dado que experimenta el individuo. Incluye las
necesidades fisicas basicas como: alimento, vestido, calor vy seguridad. Las
necesidades sociales: de pertenencia y afecto. Las necesidades individuales: de
conocimiento y expresian.

Cuando no se satisface una necesidad la persona hara dos cosas:
- Buscar el objetivo que la satisface

- Intentar atenuar aquella

2. Deseos.-
Es la forma que adopta una necesidad humana tal coma lo configura la
cultura y la personalidad del individuo. A medida que una sociedad evoluciona,

aumentan los deseas de sus miembros.

3. Demandas.-

La gente tiene deseos casi ilimitados , pero sus recursos si tienen limite.
Por esto, quiere elegir los productos que proporcionen la mayor satisfaccién por
su dinero. Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los dessos se

convierten en demandas.
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4. Preducto.-

Es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencidn de un mercado para
su adquisicion, utilizacion o consumo y que puede satisfacer una necasidad o un
deseo, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
ideas. Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que
existen los praductos necesarios para satisfacarlos.

Existe una variedad de productos que pueden satisfacer esta necesidad.
Estos no se limitan a los objetos fisicos, puede ser cualquier cosa capaz de
satisfacer una necesidad. Ademas de los bienes y servicios, incluyen personas,

lugares, organizaciones, actividades e ideas.

5. Intercambio -

Es el acto de obtener de alguien un objeto deseada ofreciendo algo a
cambio. Para que se de un intercambio es importante que existan dos personas
dispuestas a negociar y ser libres de aceptar o rechazar la oferta. Las dos partes
deben ser capaces de comunicarse y entregar objetos. El intercambio se lleva a

cabo en el momento en que las partes llegan a un convenio.

6. Transacciones.-
Es un intercambio de valores entre dos partes.
Existen 2 tipos:
-Transaccion monetaria: los bienes y servicios se cambian par dinero.
-Transaccidn de trueque: los bienes y servicios se cambian por otros bienes y

Servicios.

7. Mercados.-
Es un conjunto de compradores reales o potenciales del producto. Los
mercados no necesitan ser lugares fisicos donde interactuan compradares y

vendedores. Un mercado puede organizarse en terno a un producto o servicio.
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Mercado de trabajo: esta formado por personas que estan dispuestas a
trabajar a cambio de salarios o productos.

Mercado de dinero: nace para satisfacer |as necesidades de la gente para
que pueda obtener prestamas, prestar, ahorrar y proteger su dinero.

Mercado de donadores: busca satisfacer las necesidades econémicas de

las organizaciones no lucrativas.

“Por lo tanto, la mercadotecnia significa trabajar con los mercados para que lleven

a cabo intercambias con la finalidad de satisfacer las necesidades y desecs de los

seres humanos.”*

8. Desarrollo de Mercados.-

Consiste en identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para

los productos actuales de la compania.

9. Penetracion de Mercado -
Consiste en incrementar las ventas de los productos actuales a los

segmentos actuales del mercado sin cambiar el productos de ninguna forma.

10. Desarrollo de Productos.-
Consiste en ofrecer productos nuevos o modificados a los segmentos

actuales del mercado.

11. Diversificacion.-
Consiste en comenzar o comprar negocios ajenos a los productos y

mercados actuales de la compania.

* Koller, Philip. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. Editorial Prentice Hall. pag.4-10
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12. Segmento de Mercado.-

Grupo de consumidores que respende de manera similar ante un

determinado estimulo de mercado.

13. Seleccion del Mercado.-
Proceso de evaluacion del atractivo que ofrece cada segmento del

mercado, y eleccién de uno o mas de ellos como objetivos de presentacion.

5.2. PRODUCTO

Comenzaremos con la definicion de producto:

Producto: es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion del
mercado para su adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o
una necesidad, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.

I. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

A) Bienes no duraderos.- son bienes intangibles que se consumen por lo general

en una o varias veces que se usen. Por ejemplo la cerveza, el jaban y la sal.

B) Bienes duraderos.- son bienes tangitles que suelen sobrevivir ai uso. Por

ejemplo los refrigeradores, maquinas, herramientas, ropa.

C) Los servicios.- son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en

venta. Por ejemplo los cortes de cabello y reparaciones de aparatos eléctricos.
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D) Los bienes de consumo.- son los que compran los consumidores definitivos
para su propio consumo. Estos se basan en los habitos de compra del

consumidcr.

E) Los bienes de uso comun.- son bienes de consumo que el cliente suele
comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la
comparacion y la compra. Per ejemplo el tabaco, el jabén y los periddicos. Estos

se pueden dividir en:

1- Bienes basicos: aquellos que los consumidores compran de manera
regular. Como por ejemplo la salsa catsup Heinz, el dentifrico Crest o las galletas
Ritz.

2- Bienes de adquisicion impulsiva: se compran sin planearse o buscarse,
por lo general se encuentran al alcance en muchos lugares, porque los clientes
rara vez los buscan. Por ejemplo chccolates y revistas que se encuentran
generalmente en la caja pues rara vez los buscan.

3- Bienes de emergencia: se compran cuando la necesidad es urgente.

Como un paraguas durante un aguacero

F) Bienes de comparacion.- son bienes de consumo que suelen pasar por un
proceso de seleccion durantz el cual el cliente los compara en cuanto a su
idoneidad, precio, calidad y estilo. Como los muebles, la ropa, los autes, aparatos

electrodomeésticos.

G) Bienes de especialidad.- son bienes de consumo con alguna caracteristicas
muy especial, 0 de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de
compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Productos con
ciertas marcas o tipos especificos de autos, componentes de aparatos

estereofanicos, equipo fotografico y ropa de hombre.



H) Bienes no buscados.- scn bienes de consumao que el cliente no conoce o no
piensa en comprar. Como los detectores de humo o los aparatos de discos

compactos, seguros de vida o enciclopedias.

I.) Bienes industriales. - son aquellos que compran individuos u arganizaciones
para procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Diferenciandose de los
de consumo debido a la finalidad por la cual se compran.

Por ejemplo una podadora de césped para utilizarla en su casa, se trata de
un bien de consumo, pero si ese mismo comprador adquiere la podadora para

utilizarla en un negocio de disenc de jardines, se convierte en un bien industrial,

Estos bienes industriales se clasifican segun la forma en que participan en
el proceso de produccion y segun su costo.

Existen 3 grupos: materiales y partes, bienes de capital y suministros y

Servicios.

1. Los materiales y partes son bienes industriales que entran de manera
total en el producto, ya sea por medio de procesamiento o como componentes.
Son de dos clases:
uno es como materias primas y las materias y partes manufacturadas. Las
materias primas incluyen los productos cultivados como son el trigo, el algodén,
ganado, fruta, verdura, etc., estos provienen de pequerios productcres que los
entregan a intermediarios en el mercado, los que a su vez los procesan y venden,
siendo estos manejados en grandes volimenes . Y las materias y partes
manufacturadas incluyen compenentes materiales como el hierro, hilo, cemento o
alambre.

2. Los bienes de capital, son bienes industriales que entran parcialmente en
el producto terminado. Incluyen a las instalaciones y al equipo accesorio. Las
instalaciones son los edificios y el equipo fijo son los generadores, fresadora,

computadoras grandes y elevadores.



Estos productos no entran a formar parte del producto terminado, su vida
es corta ya que las instalaciones son simples auxiliares en el proceso de
produccién.

3. Los suministros y servicios son bieres industriales que no entran para
nada en el producto terminado, como puede ser el carbén, papel para escribir a
maquina, lubricantes o lapices, asi coma pintura, clavos o escobas.

Siendo los servicios la reparacién y mantenimiento de magquinaria, su

limpieza o bien los servicios de asesoria legal, administrativa o publicitaria.

Il. DECISIONES SOBRE UN PRODUCTQ ESPECIFICO

El desarrollo de un producto implica la definicidn de los beneficios que este
va a ofrecer. Estos se entregan por medio de atributos tangibles como la calidad,
las caracteristicas y el disefio. Esto va relacionado con la reaccion del

consumider hacia el producto.

1. Calidad del producto

La calidad del producto representa su capacidad para cumplir sus
funciones, incluye su durabilidad general, fiabilidad, precision, su facilidad de
operacion y reparacion y otras atributos de valor. El aspecto y la sensacién de un

producto debe comunicar su nivel de calidad.

2. Caracteristicas del producto
El crear modelos de mayor nivel afadiendoles mas caracteristicas
constituye una herramienta de competencia para diferenciar los productes de una

compania frente a sus competidoras.
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3. Diseno del producto

El disefio puede constituir una de las armas de competencia mas
importantes dentro del arsenal de mercadctecnia. Los productos bien disefiados
captan la atencion y las ventas. Un estilo sensacional puede captar la atencion,
pero el disefio no es suficiente si el producto no funciona bien. Un buen disefizado
debe tomar en cuenta la apariencia, pero también crear productos ficiles, seguros

y baratos de usar y reparar, asi como sencillos y econémicos de producir vy

distribuir.

4. Decisiones scbre la marca
Es el nombre, termino, signo, simbolo o disefo que debe identificar los
bienes o servicios de una empresa, es la parte que puede pronunciarse, decirse.

Una marca puede anadirle valor al producto.

5. Decisiones sobre el empaque

Este incluye el disefio y la produccion del envase o la envoltura del
producto, debe de desempenar varias funciones como es el captar la atencién y
describir el producto hasta realizar su venta. Se debe tomar decisiones en cuanto
a los elementos especificos como tamano, forma, material, color, texto y signo de
marca. Debe ir de acuerdo con la publicidad, el precic y la distribucion del

producto.

6. Decisiones sobre etiquetado
Esta debe de contener el precio unitario, la fecha de caducidad y las
indicaciones sobre nutricion, siendo utilizada con el fin de que el cliente identifique

el producto.



7. Decisiones sobre servicios de apoyo al producto

El servicio al cliente es otro elemento de Ia estrategia de producto. La oferta
de una compariia al mercado suele incluir algun servicio, que puede ser una parte
minima o el total de la oferta. Un servicio de alta calidad suele superar a sus
competidores cuando estos le dan menos importancia al servicio. El primer paso
antes de decidir que servicios de apoyo se van a ofrecer, es determinar cuales
son los que valara el cliente y cual es su importancia relativa. Para obtener esta
informacion es necesario encuestar a los clientes para saber cual es su opinion
sobre sus servicios actuales y sus ideas sobre los gue podrian anidare. Muchas
companias han establecido un sélido departamento de servicios al cliente que se
ocupa de las quejas y los ajustes, el crédito, el mantenimiento, las reparaciones y

la informacion al consumidor.

. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Es la trayectoria de las ventas y utilidades de un producto durante su vida,
implica cinco etapas: desarrollo, introduccién, crecimiento, madurez y declinacion

del producto.

1. Desarrollo del producto :
Se inicia cuando la compania encuentra y desarrolla una idea sobre un
nuevo producto. Durante esta etapa, las ventas son cero y los costos de inversion

de la empresa se acumulan.

2. Etapa de introduccion :
Se inicia cuando el nuevo producta es distribuido por primera vez y puesto
a la disposicién de los compradores. La introduccion lleva tiempo vy el crecimiento

de las ventas puede ser lento.
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En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas
y porgue los gastos de distribucion y promocion son altos. Se necesita mucho

dinero para atraer a los distribuidores y que formen inventarios.

Los gastos de promocién son altos para informar a los consumidores sobre
el nuevo producto e impulsarlos a que lo prueben. Enfocan sus ventas hacia los
compradores que estan listos para adquirirlos, normalmente los grupos de mas
altos ingresos. Los precios tienden a ser altos porque la produccion es baja y

presentan problemas, ademas de los gastos de promocién que son elevados.

3. Etapa de crecimiento :

Si el mercado acepta el nuevo producto, las ventas creceran rapidamente

en esta etapa.

Los adoptantes tempranos seguirén adquiriéndolo mientras que los tardios
seguiran el ejemplo, especialmente si los comentarios son favorables. Los precios
permaneceran estables o disminuirdn ligeramente. Los productores seguirdn
gastando lo mismo en promociéon o un poco mas para mantenerse en la

competencia y seguir educando el mercado.

Las companias utilizan diferentes estrategias para sostener ese crecimiento
rapido ya sea mejorando la calidad del producto, agregande nuevas
caracteristicas y modelos, penetrando a diferentes segmentos de mercado,
abriendo canales de distribucion, la publicidad varia y los precios bajan para atraer

mas compradores.
4. Etapa de madurez :

En este momento, el incremento en las ventas disminuird y el articulo

pasara a esta etapa. Normalmente es mas larga que las anteriores .
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La disminucién de las ventas hacen que los producteres tengan muchaos
articulos que vender. La competencia empieza a bajar los precios, incrementa su
publicidad y promociones de venta y busca desarrcllar un mejor producto. Esto

implica que las utilidades disminuyan.

5. Etapa de declinacion :

A la larga, las ventas de casi todas las formas y marcas de productos se
van a pique, la declinacion puede ser lenta, llegar a cero o puede alcanzar un
nivel bajo en que se mantiene durante anos. Las razones son ya sea por avances
tecnologicos, cambios en los gustos de los consumidores y creciente
competencia. Aqui lo mas conveniente es tratar de mantenerse o lanzar un nuevo

praducto.

5.3. PRECIO

Las companias que sacan un producto innovador protegido per una patente
pueden elegir entre un precio para tamizar el mercado o un precio de penetracion

en el mercado.

1. Fijacion de precios para tamizar el mercado:

Es el establecimiento de un precio elevado para un nuevo producto con el
fin de sacar el mayor ingreso posible de los segmentos dispuestos a pagar el
precio alto. En primer lugar, la calidad e imagen del producto deban apoyar su
precio elevado, y tiene que haber un numero suficiente de compradores que

deseen adquirirlo a ese precio.
2. Fijacion de precios de penetracion en el mercado:

Es el establecimiento de un precio bzjo para un nuevo preducto con el fin

de atraer a un gran numero de compradores y una amplia porcion del mercado.
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El mercado debe ser muy sensible a los precios, para crecer con precios
mas bajos. Los costos de produccidn y distribucion deben disminuir a medida que
crecen los volumenes. Los precios bajos deben también ayudar a mantener a raya

la competencia.

3. Fijacion del precio de un nuevo producto imitativo:

Debe primero decidir donde posicionarlo en cuanto a calidad y precio. Si la
compania ya dominante en ese mercado fabrica productos de alta calidad y
cobrar los precios mas elevados, entonces el recién llegado preferird quiza
disefar un producto de alta calidad y cobrar un precio medio o hacer uno de
calidad media con precio promedio, etc. El recién llegado tiene que tomar en
cuenta tanto el tamano como la tasa de crecimiento del mercado para asi saber

con que competidores habra de enfrentarse.
Estrategias de fijacion de precios de una mezcla de productos.-
Existen 5 situaciones de fijacion de precios para una mezcla de producto:

1. Fijacion de precios de |a linea de productos:

Es el establecimiento de intervalos de precios entre los diversos productos
de una misma linea, con base en las diferencias de costo, la evaluacidon que
hacen los clientes de sus diferentes caracteristicas y los precios de sus
competidores. Las compafias suelen desarrollar lineas, mas que productos

individuales.
2. Fijacion del precio de un producto opcional:

Es el precio de los productas optativos o accesorios gue vienen con el

producto principal.
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3. Fijacion del precio de un producta cautivo:

Es el precio de producto que tienen que utilizarse junto con un producto
principal, como las navajas de los rastrillos y la pelicula de las camaras
fotograficas. A esta fijacion de precios se le llama en dos partes, es decir que el
precio del servicio se divide en una cuota fija mas una tasa de uso variable. Por
ejemplo: La compania de teléfonos cobra una renta mensual, mas una cantidad
por cada llamada extra después de un numero determinado. La cantidad fija debe
ser lo bastante baja como para inducir a usar el servicio, y luego se puede obtener

una ganancia cobrando el uso variable.

4. Fijacion del precio de productos accesorios:

El fabricante tratara de encontrar un mercado para este y habra de aceptar
cualquier precio que cubra algo mas de lo que representa almacenario y
entregarlo.

Esto permite que el vendedor reduzca el precio del producto principal para

hacerlo mas competitivo.

5. Fijacion del precio de un paquete de productos:

Es la combinacién de diversos productos para ofrecerlos como paquete a
un precio reducido. Por ejemplo en los hoteles se venden paquetes a precio
especial, incluyendo habitacion, alimentos y diversiones. El precio paquete puede
promover las ventas de productos que los consumidores quiza no comprarian de

otra manera.
Estrategias de ajuste de precios.-
A. Fijacion de precios de descuento y bonificaciones:

1. Descuentos por pronto pago: Es una reduccién de precio a los clientes

que pagan con rapidez sus notas.
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Esto se hace con el fin de ayudar a mejorar la liquidez del cliente y reducir

tanto las deudas incobrables como los costos de cobranza.

2. Descuento por cantidad: Es una reduccion del precio a los clientes que
adquieren grandes volumenes. Los descuentos constituyen un incentivo para que

el cliente compre mas a un solo proveedor determinado ¥ no de varias fuentes.

3. Descuentos funcionales: Es la reduccién de precio que ofrece un
vendedor a los miembros del canal de comercializacién que desempefan ciertas

funciones, como vender, almacenar y llevar el inventario.

4. Descuenteos por temporada: Es una reduccién de precic a los clientes

que compran la mercancia o los servicios fuera de temporada

5. Descuentos por bonificacién: Estos pueden ser por trueque, gue significa
reducir el precio que se da cuando el cliente entrega un articulo viejo al adquirir
uno nuevo. O las rebajas promocionales, que consiste en reducir el precio o pago
Que recompensan a los distribuidores que participan en los programas de

publicidad o de apoyo a las ventas.

B. Fijacién de precios diferenciada
Consiste en vender un mismo producto o servicio a dos o mas precios

diferentes, aunque esta diferencia no se base en sus costos.
Esta asignacion de precios adopta diversas formas:

1- Fijacion del precio por segmento de consumidores: Aqui los diferentes
consumidores pagan precios diferentes por el mismo producto o servicio. Los

museos por ejemplo, suelen cobrar menos a los estudiantes o a las personas de

la tercera edad.
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2- Fijacion del precio por forma del producto: Las diferentes versiones del
producto reciben precios diferentes, aunque estos no dependan de su costo de

fabricacion.

3- Fijacion del precio por lugar: Las diversas localizaciones reciben precios
diferentes, aungque el costo de ofrecer el producto sea el misme por todas. Por
ejemplo en el teatro, el precio de los asientos varia con base en la preferencia del

publico.

4- Fijacion del precio segun el tiempo: Los precies varian per temporada,
mes, dia, o incluso hara. Asi, los servicios plblicos asignan precios diferentes a
sus usuarios comerciales segun la hora del dia y dependiendo de si se trata de

dias laborables o fines de semana.

C. Fijacion de precios psicolégica

Es una forma de asignar precios que consiste en tomar en cuenta la
psicclogia de los precios, y no solo los aspectos econdmicos, el precio se utiliza
para expresar algo sobre el producto. Cuando los consumidores pueden juzgar la
calidad de un producto examinandolo o recordando experiencias pasadas, utilizan
menos el precio para evaluar la calidad.

Otra forma de asignacion psicoldgica es el de los precios de referencia que
son aquellos que tienen los consumideores en mente cuando examinan un

producto determinado.

D. Fijacion de precios promaocional
Consiste en reducir el precio temporalmente de los productos por debajo de
su precio de lista, y en ocasiones incluso por debajo del costo, para incrementar

las ventas a corto plazo.



En algunos supermercados fijan ciertos productos como lideres de perdidas
para atraer a los clientes con la esperanza de que compren otros productos de
precio normal. Las vendedores también utilizan la fijacion de precios por eventos

especiales en ciertas temporadas, para atraer mas clientes.

Los fabricantes ofrecen rebajas en efectivo a los consumidores que
compren el producto a los distribuidares dentro de un tiempo especifico. Algunos
fabricantes ofrecen financiamiento con bajos intereses, garantias mas largas y
mantenimiento gratuito para reducir el precio al consumidcr. Asi como los
vendedores ofrecen descuentos a partir de los precios normales para aumentar

las ventas y reducir el inventario.

E. Fijacion de precios geografica
Las companiias tienen que decidir que precios deben tener sus productos

para los consumidores situados en diferentes partes del pais.

1. Precios FOB en planta (free on board) consiste en que el cliente paga el

flete desde la planta hasta el punto de destino del producto.

2. Precios de entrega uniformes son aquellos en que la compania cobra el
mismo precio mas el transporte a todos sus clientes, sin importar su localizacion.
La ventaja de este precio es que es mas facil administrar y hace posible que la

campania anuncie sus precios a nivel nacional.

3. Precio por zona consiste en que todos los clientes que viven en una
misma zona pagan el mismo precio total, y este es mas elevado en las zonas mas

distantes.
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4. Precio de punto base es aquel en que el vendedor selecciona una ciudad
determinada como su punto base y cobra a todos sus clientes el costo del flete a

partir de ella, sin impartar de donde parten realmente los productos.

5. Precio de absorcion del flete es el que el vendedor que tiene grandes
deseos de hacer negccios con algun cliente o un area geografica especifica
puede utilizar el precio de absorcian del fletes, que consiste en absorber todo el
costo real del flete, o una parte de este , para lograr la venta deseada. Ei
razonamiento del vendedor consiste en que si logra vender mas sus cosios
promedio disminuiran y compensaran ampliamente lo que paga extra por el flete.
El precio de absorcién del flete se utiliza para penetrar en un mercado, o para

mantener mercados cada vez mas competitivos.

5.4. PLAZA

El canal de distribucion es el conjunto de empresas e individuos que
adquieren propiedad o intervienen en la transferencia de dicha propiedad, sobre

un bien o servicio conforme pasa del productor al consumider o usuario industrial.

Generalmente la razdn principal del uso de intermediarios se explica en
gran medida por su mayor eficiencia para poner los bienes a disposicion de los
mercados meta. Pcr medio de sus contactes, su experiencia, especializacion y
escala de operaciones, por lo general ofrece a la empresa mas de lo que esta

puede lograr de si misma.
Un canal de distribucién lleva los bienes de los productores a los

consumidores. Los miembros del canal de distribucion desempefian muchas

funciones claves :
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Realizan una investigacion que consiste en reunir la informacion necesaria
para planear y facilitar el intercambio, tambien desarrollan y difunden
comunicaciones persuasivas sobre una oferta. Encuentran a los compradores
posibles y se comunican con ellos, dan forma a la oferta y la adaptan a las
necesidades del comprador, incluyendo actividades como manufactura,

clasificacidn, ensamblado y empaque.

La negociacion consiste en llegar a un acuerdo sobre el precio y otros
términos para que pueda transferirse la propiedad de una oferta. Transportan y
almacenan los bienes , adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del

trabajo del canal y asumen los riesgos de desempedar la labor del canal.

Existen diversos canales de distribucién que se caracterizan por tener
diferentes niveles como por ejemplo el canal de comercializacion directa se
caracteriza por no tener niveles de intermediarios. Esta formado por un fabricante
que vende directamente a los consumidores. Son los que se venden de puerta en
puerta como Avon. Existe otro que tiene un nivel de intermediarios, este nivel
suele ser un detallista por ejemplo Sears o Kmart que vendsn televisores,
camaras, llantas, etc,, productos que compran a otros fabricantes. El tercer canal
es aquel en el cual intervienen 3 niveles de intermediarios que son por lo general
un mayorista y un detallista. Por lo general son pequefos fabricantes de
alimentos, medicinas, herramientas, etc. Esto ocasiona que si existe un mayor
numero de niveles implica menor control y por supuesto a mayor numero de

niveles, mayor complejidad del canal.

Existe el canal de distribucion convencicnal, que consiste en ser un canal
formado por uno o mas productores, mayoristas y detallistas independientes, y
cada uno de ellos trata de maximizar sus propias ganancias, incluso a expensas

de la totalidad del sistema.
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IV. TIPOS DE INTERMEDIARIOS

- El personal de ventas de la compaiia: se asignan vendedcres por
territorios para que entren en contacto con todos los prospectos de su area.
También es posible desarrollar una fuerza de ventas especial para cada una de
las diferentes industrias
- Una agencia de fabricantes : se contrata agencias de fabricantes en diferentes
regiones o industrias para vender al nuevo eguipo de pruebas.

- Los distribuidores industriales : se buscan distribuidores en las diferentes
regiones o industrias para que compren y ofrezcan la nueva linea.

Se dara la distribucion exclusiva, buenos margenes de ganancias,

entrenamiento para el usa del producto y apoyo promocional.

Existe la distribucion intensiva que consiste en vender el producto en tantos
puntos como sea posible. La distribucién exclusiva es otorgar a un numero
limitado de detallistas el derecho exclusivo de distribuir los productos de una
compania en sus territorios. Y la distribucién selectiva es la utilizacion de mas de
un punto de venta, pero no de todos los intermediarios dispuestos a ofrecer los

productos de una compania.

V. DISTRIBUCION FISICA

Implica la planeacion, la instrumentacion y el control del flujo fisico de los
materiales y los bienes terminados desde su punto de origen hasta los lugares de
su utilizacicn, con el fin de satisfacar ias necesidades de los clientes a cambio de
una ganancia. El mayor costo de la distribucion fisica cerrespende al transporte,
seguido por el control de inventario, el almacenaje y la entrega de pedidos con
servicios al cliente.

Las companias pueden atrasr a mas clientes otorgandoles mejor servicio o

precios mas bajos por medio de una distribucion fisica adecuada y a tiempo.
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Transporte.-

La eleccidn de los medios influye scbre el precio del producto, la eficiencia
de entrega y la condicion de los bienes a su llegada, todo lo cual repercute sobre
la satisfaccion del consumidor.

Se puede elegir :

Tren.- Es uno de los medios mas &ficientas en relacidn can su costo para

enviar grandes volumenes de praductos a largas distancias.

Camidn.- Se encargan de la mayor parte del transporte dentro de las
ciudades, por oposicion al que se hace entre ciudades. San eficientes para

transportar productos de gran valor a distancias cortas.

Barco.- El costo de este tipo de transporte es muy bajo para enviar
productos muy voluminosos, no perecederos y de escaso valor, como arena,

carbon, grancs, etc. A veces se vuelve lento y se ve afectado por el clima.

Ducto.- Son medios especializados para enviar petréleo, gas natural y
productos quimicos desde sus puntos de crigen hasta los mercades. El enviar el
petréleo por oleoducto cuesta menos que por tren, pero mas que por barco. La

mayoria son utilizados por los duefios para transportar sus propics productos.

Avidn.- Sus cuotas son mucho mas elevadas que las del transporte por tren
0 camidn, pero es un medio ideal cuando se requiere velocidad, o es necesario
llegar a mercados distantes. Entre los productos que con mayer frecuencia envian
por avion estan los perecederos como pescado fresco o flores naturales, y los
articulos poco voluminosos y de gran valor como los instrumentss técnicos o
joyeria. Las compadias encuentran que e! transporte aéreo reduce los niveles de

inventario, el numero de bodegas y los costos de empagque.
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La proporcion del servicio puede ser de diferentes maneras

El comercio al detalle de autoservicio consiste en que el cliente se ocupa
se su propio proceso de buscar o localizar, comparar y seleccionar con tal de
ahaorrar dinero,

Los detallistas de servicio limitado proporcionan mayor asistencia de ventas
porque ofrecen mas bienes de comparacidn sobre los cuales los clientes
requieren mayaor informacion.

Asi como también ofrecen servicios adicionales, como crédito o devolucién
de mercancias, que no suelen tener tiendas de bajo nivel de servicio.

Los detallistas de servicio completo son como las tiendas de especialidad y
las tiendas de departamentos de primera ciase, hay vendedores que atienden a

los clientes en cada una de las etapas del proceso de compra.

Varias tambien los tipos de productos para su clasificacién

Tienda de especialidad.- Ofrece una estrecha linea de productos con una
amplia seleccién dentro de esta. Por efemplo las tiendas que venden articulos
deportives, muebles, libros, flores o juguetes.

Tiendas departamentales.- Ofrecen una amplia variedad de lineas de
producto por lo general de ropa y articules para el hogar. Cada tienda funciona
como departamento independiente.

Los supermercados.- Son tiendas de autoservicio grandes, de bajos
costos, bajos margenes de ganancia y grandes volimenes, que ofrecen una
amplia variedad de productos alimentarios, de blancos y articulos para el hogar.

Tiendas de bienes de uso comin.- Scn tiendas pequenas que ofrecen una
linea limitada de bienes de uso comln de gran demanda. Por ejemplo el OXXO.
Estas se sitian cerca de las arreas residenciales y abren durante muchas horas
siete dias a la semana. Tienden a cobrar precios altos para compensar sus altos

costos de operacion y bajos volimenes de ventas,



Supertiendas.- Son casi dos veces mayores que la mayoria de los
supermercados y ofrecen grandes surtidos de los articulos alimentarios o de otro
tipo que son de consumo rutinario. Ofrecen servicios como lavanderia, tintoreria,
reparacion de calzado, cambio de cheques en efectivo, etc.

Tiendas de descuento.- Vende mercancia estandar a precios mas bajos
porque acepta tener menores margenes de ganancia y manejar mayores
volumenes.

Detallistas de rebaja.- Detallistas que compran por menos del precio normal
de mayoreo y venden por menos del precio normal al detalle.

Puntos de venta de fabrica.- Operaciones de comercic detallista da rebaja
que poseen y manejan los fabricantes, donde suslen ofrecer sus productos
excedentes, descontinuados o defectuosos.

Salas de exhibicion por catalogo.- Venden una amplia seleccién de
articulos de marcas famosas, de gran demanda, a precios de descuento. Estos
incluyen joyas, herramientas eléctricas, camaras, etc. Ganan dinero reduciendo
los costos y los margenes de ganancia para poder ofrecer precios bajos que

atraeran un gran volumen de ventas,

Mercadotecnia directa

Es la comercializacion por medio de diversos medios de publicidad que
interactuan con el consumidor, y que, por lo general, exigen que este de una
respuesta directa.
Mercadotecnia directa por correo

Es la comercializacion directa por medio de envios postalss individuales,
que incluyen cartas, anuncios, muestras, folletos y otros vendedores con alas que
se envian a los prospectos de ciertos directorias.
Mercadotecnia por catzalogo

Es la comercializacién por medio de catalogos que se envian a las
personas de ciertos directorios o que se pueden consultar en las tiendas.

Telemercadeo



Es la utilizacion del teléfono para vender directamente a los clientes.
Mercadotecnia por television

Es la utilizacion de la television para vender los productos directamente a
los consumidores por medio de anuncios de respuesta directa o de canales de
ventas domiciliarias.
Comercio al detalle de puerta en puerta

Es el vender de casa en casa, de oficina en oficina, o en reuniones en
casas particulares
Ventas automaticas

Es la venta por medio de maquinas expendedoras.

5.5. PROMOCION

Las compariias deben hacer mucho mas que buenos productos: tienen que
informar a los consumidores sobre los beneficios de los mismos y posicionarlas en
la mente del comprador.

Para ello, deben utilizar habilmente las herramientas de promocion masiva

de la publicidad, la promocion de ventas y Ias relaciones publicas como son :

Publicidad.- Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y de

promacion de ideas, productos o servicios por un patrocinador identificado.

Promacién de ventas.- Son los incentivos de corto plazo para fomentar la

adquisicion o venta de un producto o servicio.
Relaciones Publicas.- Establecimiento de buenas relaciones con los

diversos publicos de la empresa mediante publicidad favorable, una buena imagen

corporativa y el desvio de rumores, relatos y eventos desfavarables.
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Se realizaron estudios acerca de los gastos realizados en lo Estados
Unidos por publicidad en el afio de 1987 y el resultado rebaso los 102 mil millones

de ddélares.

Entre los que mas gastaron fueron no solo empresas comerciales, sino
también museos, profesionistas y organizaciones sociales que se anunciaron

entre diferentes publicos meta,>®

Las organizaciones utilizan la publicidad de diferentes maneras. En las
empresas pequenas la maneja alguna parscna del departamento de ventas, en
cambio en las grandes cuentan con un departamento especializado cuya tarea es
determinar el presupuesto, estar en contacto con agencias y administrar la
publicidad por correo directo, las exhibiciones de los distribuidores y otras no
realizadas por la agencia.

Para desarrollar un programa de publicidad es impartante  primero
desarrollar un programa publicitario que consiste en determinar los objetives de la
publicidad. Estos objetivos deben basarse en decisiones anteriores sobre el
mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia.

Objetivo Publicitario.- Es una tarea especifica que debe llevarse a cabo con
una audiencia meta especifica durante un periodo determinado.

Estos pueden ser con el fin de informar, convencer o recordar.

La Publicidad Informativa se utiliza mucho para lanzar una nueva categoria
de productos o cuando el objetivo es construir la demanda primaria, en cambio la
publicidad para convencer cobra mayor importancia cuando incrementa la
competencia y el objetivo de la empresa es construir una demanda selectiva.
Siendo la publicidad comparativa la publicidad que ccmpara directa o
indirectamente una marca con las otras, la publicidad para recordar se
caracteriza por buscar el mantener en la mente de los consumidares aigun

praducto.

** Kotler, Philip. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. Editorial Prentice Hall. pag.448.
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VI. PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas caonsiste en utilizar incentivos a corta plazo para
fomentar la adquisicion o venta de un producto o servicio, incluyendo una amplia
variedad de instrumentos de promocion disefiades para estimular una respuesta

mas temprana o mas fuerte par parte del mercado.

Esto implica varias cosas :

Promocién de consumo.- son aquellas muestras, cupones, rebajas,
descuentos, primas, concursos, estampillas canjeables, demostraciones, etc.
Tienen por objetivo incrementar las ventas a corto plazo o ayudar al
establecimiento de una porcion del mercado a largo plazo cenvenciéndolas para
que prueben un nuevo producto, alejarlos de los productos de la competencia,
convencerlos a que cambien a un producto maduro o conservar y recompensar a
los consumidares leales.

Promocion comercial.- Son los descuentos por bonificacion, articulos
gratuitos, rebajas, publicidad cooperativa, dinero de promocion, concursos de
ventas para distribuidores, etc. Su objetivo es atraer minoristas para que
adquieran nuevos articulos y mas inventario, convencerlos de que le hagan
publicidad al producto, e den mas espacio en los anaqueles y que compren fuera
de temporada.

Promocién para la fuerza de ventas.- Son los bonos, concursos, reuniones
de ventas, etc. En este caso su objetivo es el dar apoyo a los productos actuales o

a los nuevos, o tratar de que los vendedores consigan cuentas nuevas.

VIl INSTRUMENTOS DE PROMOCION

La muestra.- Es una pequefa cantidad de producto para que los
consumidores lo prueben y se convenzan de que es bueno.
Los cupones.- son certificados que se traducen en ahorros al adquirir

ciertos productos.
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Las devoluciones en efectivo.- Son semejantes a los cupones, solo que la
reduccion del precio tiene lugar después de la adquisicion y no en el
establecimiento del detallista. Es la devolucidn de una parte del precio de compra
de un producto al consumidor que envie una prueba de compra al fabricante.

Los paquetes promocionales.- Es afrecer aharras sobre el precio normal del
producto.

Los premios.- Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a bajo costo
como incentivo para comprar un producto. El premio puede venir dentro del
paquete o fuera de el.

Las recompensas para los clientes.- son en efectivo, o de otro tipo, por el
uso frecuente de los productos o servicios de alguna compania.

Las promociones en el punto de venta.- Incluyen exhibidores y
demostraciones en el punto de compra o de venta.

Los concursos, las rifas y los juegos.- Dan a los consumidores |a
oportunidad de ganar algo ya sea viajes o articulos, por suerte o mediante un

esfuerzo.

5.6. SERVICIO
Servicio :

Es la actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, es
esencialmente intangible y no resulta en la propiedad de nada. Su produccién
pedria o no estar vinculada con un producto fisico. Como per ejemplo el rentar un
cuarto de un hotel, depositar dinero en un banco, viajar en avion, visitar al

psiquiatra, etc.
Caracteristicas del servicio :

Los servicios son INTANGIBLES, es decir, no pueden verse, probarse, sentirse,

oirse u olerse antes de ser adquiridos.

133



También la INSEPARABILIDAD DEL SERVICIO es otra caracteristica ya que los
bienes fisicos se producen, se almacenan, mas tarde se venden y mucho mas
tarde se consumen, pero los servicios primero se venden, después se producen y
al mismo tiempo se consumen , por eso son inseparables de quien los
proporciona, ya sean personas 0 maguinas.

La VARIABILIDAD DEL SERVICIO consiste en aquellos servicios en que su
calidad depende del proveedor y de cuando, donde y como lo hace.

Y LA CALIDAD DE PERECEDERQ DEL SERVICIO, que significa que los servicios

no pueden ser almacenados para usarlos o venderlos posteriormente.

Calidad de servicio :

La mejor manera de destacar es que el servicio sea siempre de mejor
calidad que el de la competencia. Un servicio de notable calidad proparciona una
poderosa ventaja competitiva. La clave es satisfacer o rebasar las expectativas
del cliente en cuanto a calidad del servicio. Y estas se basan en experiencias
pasadas, recomendaciones y publicidad de la empresa. Los clientes comparan el
servicio percibido de determinado lugar con el servicio esperado : si el percibido

satisface o rebasa el esperado, lo clientes volveran a llamar al proveedor,
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6. EXPOSICIONES

El objetivo de este capitulo es explicar de manera clara, la importancia y las

caracteristicas de una exposicion.

Las exposiciones hoy en dia se consideran como una de las herramientas
de publicidad mas elementales para la exhibicion de los productos y servicios que
las empresas ofrecen. Ademas de consiederarse como uno de los medios mas
idoneos para conocer y demostrar el KNOW HOW o la tecnologia de punta que se

ha ido desarrollanda con el transcurso del tiempo.

6.1. DESARROLLO DE UNA EXPOSICION

El tiempo y el lugar son las principales diferencias entre las ventas en
exposiciones y las ventas directas.
- En una exposicion se compite contra el tiempo.
- Se necesitan 3 segundos para obtener la atencién del prospecto, 30 para
explerar y calificar y 60 para comunicarse.
- El publico permanecera mas tiempo si ve que sus problemas tienen solucién. En
la mayoria de las exposiciones, si el publico esta interesado, permanecera de 5 a
I6 segundos en el stand de exhibician.
- El comprador viene a usted, esto quiere decir que el lugar de la interaccion es
diferente.
- En las ventas directas usted va al comprador, por lo tanto la actitud en el trato al

cliente debe ser diferente.



En las exhibiciones las técnicas son unicas ya que:

- El publico elige asistir

- Pagan sus gastos

- Van porque quieren ir

- Asisten porque quieren aprender, conocer cosas nuevas, enccntrar soluciones a

sus problemas.

Ventajas .

- En el transcurso de algunos minutos, usted podra saludar, conacer, calificar y
comunicar

- El'flujo de prospectos es mayor que en otras formas de comunicacion

- Los ejecutivos van a la exposicion ya que es una buena manera de usar su
tiempo y obtener una visién general de la industria completa, la competencia y su
propia organizacion.

Es una herramienta integral de ventas:

- Personal de ventas

- Personal técnico

- Demostracion del producto

- Materiales colaterales

- Involucra ejecutivos

- Demostracion de stands

Consta de 3 etapas :
1. La planeacién
2. La realizacién

3. La evaluacion
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La planeacion se da tiempo antes de iniciar la exposicion, aqui se deben
especificar los objetivos que se desean alcanzar, las estrategias que se van a
utilizar como promocidn, los precios en los qQue se van a basar, etc. Todo lo

referente al como lo vamos a hacer.

La realizacion consiste en desenvolver la exposicion de la manera mas
idénea, ofreciendo el mejor servicio y buscando estrategias de gancho para

obtener tanto buenas ventas como una excelente imagen y presentacion.

La evaluacion o seguimiento consiste en cumplir con los requisitos y
pedidos a los que se compromete el expositor. Asi como realizar un analisis
comparativo acerca de qué es lo que se queria lograr y que fué lo que se logro,

resumiendo y concluyendo, qué mejorar para la proxima exposicion.

6.2. GUIA DE SUGERENCIAS PARA EXPOSICIONES

Existe un lugar especial en donde se realizan exposiciones con el fin de

que los participantes promaocionen y demuestren sus productos, asi como también

venderlo.

En este lugar se realizan exposiciones para toda clase de empresa e
industria.

Existen Camaras encargadas de la organizacion de los eventos. Dan apoyo
a los participantes y les ayudan con sugerencias. Para esto. crean un programa

acerca de los detalles que deben cuidar.
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La Camara de la Industria del Calzado envio un ejemplar. Este esta compuesto

por los siguientes pasos :

1. Guia de montaje
2. Manual del buen expaositor
3. Como lograr una buena venta

4. Cémo levantar un buen pedido

1. La guia de montaje consiste en explicar a los participantes los horarios en los
que podran desmontar sus productos.

Incluye :

La hora y dia en que podran montar su stand.

Las puertas correspondientas por las que tienen acceso para introducir sus
productos siempre y cuando presenten la constancia de pago de los stans que
daran en la Camara junto con los gafetes de montaje y de expositor.

Cuentan solo con un tiempo determinado para realizar esta actividad. En
caso de querer ingresar mas muestras, lo deberan hacer por el Vestibulo de Expo
Guadalajara.

Incluye también el horario de exposicién, asi como sugerencias como son
el no aceptar devoluciones de mercancias en casos de defecto de fabrica
notificado en un termino de 5 dias después de la fecha de recepcion.

En caso de haber reclamaciones por los faitantes en los envios, debera ser
notificada a la fabrica en un periodo no mayor de 5 dias fecha de recepcion.

El comprador se sujetara a lo dispuesto por el articulo 383 del cadigo de
Comercio.

Asi como también sugieren que los pagos se hagan con cheque
nominativo, que en caso de haber incumplimiento o retraso en el pago, causara

intereses maratorios a razén del C.P.P. del Banco de México vigente mas 50%.
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Y que todo envio o entrega serd amparado con documentacién que cubre
los requisitos fiscales, y por lo tanto los preductos seran gravados con el Impuesto
al Valor Agregado (IVA).

Desmontaje : Dan aviso del dia y hora en que deberan desmontar su stand,

asi como las puertas por las que tendran acceso a esto.

Tanto para el mantaje como desmontaje, es importante que cuentes con los

materiales y herramientas necesarios (escoba, cubetas, trapos para limpieza, etc)

2. El manual del buen expositor contiene todas las recomendacicnes

necesarias para una mejor participacion, que es :

Sugieren que el participante cuente con tarjetas de presentacién
suficientes, ya sean personales como del personal de apoyo que estara en el
stand.

Asi como también tener blocks de pedidos suficientes, listas de precios,
plumas, lapices y engrapadoras. Si se quiere exportar, s importante tener a la
mano una lista de precios en dolares.

Na deben olvidar los participantes portar su gafette para que el comprador
pueda identificar facilmente la empresa y quien lo atiende.

Se recomienda llegar puntualmente al stand para el momento en gue se de
apertura al evento. Utilizar ropa adecuada para la ocasion (formal), con el fin de
dar una mejor presencia.

Es indispensable ser amable con las personas que se acerquen al stand,
evitando estar sentado con expresiones que reflejen cansancio o aburrimiento.
Tratar de no comer, fumar ni consumir bebidas alcohdlicas dentro del stand.

Es importante no descuidar el stand a la hora de la comida, pues existen
compradores que no se retiran a esa hora.

Hay que evitar las visitas sociales y familiares ya que esto afecta a la

imagen profesional de la empresa.
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Se debe contar con la mayor informacién posible acerca del producto
(folletos, muestras de colores, politicas y condiciones de venta, etc.)

Se debe tener a la mano los formates de solicitud de crédito para nuevos
clientes y traer informes sobre cada uno de los clientes para cualquier aclaracion
0 duda, ya sea de ellos o de Ia empresa.

Al negociar con el cliente, es importante tener la informacién clara,
condiciones y caracteristicas de la operacién que se va a realizar. No prometer
mas de los que realmente se pueda cumplir.

Al terminar la exposicidn, no dejar pasar tiempo, trate de realizar
inmediatamente un reporte o evaluacion de la participacion. Es recomendable
clasificar los pedidos y sobre todo, es importante enviar cartas de agradecimiento
a las personas que fueron atendidas.

Si se contrata personal para atender al cliente, es indispensable brindarle
informacion previa de la empresa y de las caracteristicas de los productos en

exhibicion.

3. Como lograr una buena venta, habla de las diversas estrategias o ideas que

puedes poner en practica en el momento de vender :

Por ejemplo, establecer limites de negociacién en plazos y descuentos. Es
importante pedir un 30 o 50% de anticipo a los clientes que levanten pedidos por
primera vez y embarcar la mercancia después de recibir la totalidad del pago.

Abrir algun expediente de crédito a cada nuevo cliente e investigarlo en el
banco de referencias de la Camara, proveedores, competidores y bancos o bien
recurrir @ un despacho profesional de investigacién de crédito que proporcione
este servicio.

Ofrecer informacion honesta, cbjetiva y confiable cuando la empresa sea

consultada por otro fabricante en busca de referencias comerciales.
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Elabora o adopta un formato de solicitudes de crédito y si tienes clientes
morosos llena el formato anexo y envialo por fax a la Camara para que se pueda
ampliar el banco de datas.

Conscientizar a los agentes y representantes de venta de la empresa
acerca de que es necesario mejorar el servicio al cliente y para ello es importante
que se responsabilicen del ciclo completo (levantar pedida, analizar al cliente,
surtir producto y cobrar).

Incluir en los formatos de pedidos la leyenda de pagare, asi como la
leyenda de precios sujetos a cambio sin previo aviso.

Procurar mejorar los sistemas internos de crédito y cobranza, para
supervisar mejor el comportamiento comercial de los clientes.

Mejorar al maximo el producto, su calidad, el servicio que preste y el precio
a fin de lograr el mayor poder de negociacion frente al cliente.

No acepte levantar pedidos en formatos de orden de compra o de
solicitudes preelaboradas por el cliente en su papeleria. Levanta pedidos en la
papeleria de la propia empresa y en caso extremo, que sea en papel

membretado.

4. Como levantar un buen pedido cansiste en recomeandar al participante que
utilice el acto de compra-venta pactado estrictamente bajo las condiciones que se
especifiquen en el pedido, asi como los precios estaran sujetos a cambios sin
previo aviso y que todas las mercancias vigjaran por cuenta y riesgo del

comprador.
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6.3. MAS DE EXPOSICIONES : ; QUE ES TSEA ?

Se investigd via INTERNET acerca de las exposiciones gue se realizan en

otras partes del mundo, y nos arrojd esta informacion :
TRADE SHOW EXHIBITOR ASSOCIATION®

Es una asociacion que nacié hace 30 afos, con el fin de proporcionar
herramientas y conocimientos para promover y manejar profesionalmente la
forma de utilizar las exposiciones, buscando con esto vender los productos y
servicios. Conoce todo acerca de las diferentes ramas de la industria y se ha
especializado en cada una.

Ellos proporcionan informacion acerca de programas y servicios gue
brindan como son las noticias y actualizaciones del area, opcrtunidades y
empleos, publicaciones y recursos, educacion y departamentos, catalogos vy

seminarios de noticias acerca de los que ha sucedido en TSEA.

TSEA Es la organizacién de la industria de las exposiciones dedicada
exclusivamente a las necesidades de los expositores y sus proveedores en E.U.A.

Igualmente que sus intereses en el extranjero.
Herramientas para mercadeo exitoso en las exposiciones.-

TSEA Desarrollo un catalogo de publicaciones para ofrecer a los
profesionales de exposiciones preductos relevantes y servicios a precios
razonables. Ofrece una variedad de publicaciones, presentaciones en audio y
visuales enlistadas en este catalogo que pueden servir para las variadas areas de

responsabilidad.

* Informacién obtenida de INTERNET
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Provee una variedad de materiales educativos muchos de los cuales se puede
conseguir mediante INTERNET.

La membresia de TSEA significa que usted ha hecho un compromiso al

profesionalismo y excelencia en las exposiciones.

Categorias de Membresias :

*Activa. Para compaiiias que usan las exposiciones como medio de mercadeo en
la via de sus productos y servicios.

"Asaociado Activo. Para los empleados de empresas asociadas activaments.
“Aliada. Para compafias que proveen productos o servicios (transportacion,
disefo y construccion de stands a firmas expositoras, etc. )

*Asociacion Aliado. Para empleados de las empresas anteriores.

*Instituciones Académicas. Para universidades y colegios, asi como para

estudiantes.
Beneficios y Publicaciones.-

Ofrecen informacion acerca de lo siguiente :
I. Prospectos de exposiciones

. Calendariazacion de expasiciones

. Verificacian de asistentes

. Comietes expasitores

. Distribucion de espacios

2

3

4

5

6. Proveedores cficiales
7. Programacion de pagos
8. Porcentajes

9. Cancelacion de espacios
10. Contratos exclusivos

11. Seguridad
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12. Distribucion de los costos

13. Costos de consolidacion carga y descarga
14. Reubicacién de stands

15. Riesgos

16. Listados de registro

Cuenta con cursos especiales que contienen programas educativos para
aquellos que planean e implementan exposiciones El centro de convenciones se
encuentra en Pennsylvania en la ciudad de Filadelfia, TSEA, aporta sus

experiencias y éxitos que han tenido durante su participacion desde hace 30 anos.

Unidades de Educacion Continuada (CEU'S)

CEU'S Son un medio reconocido a nivel nacional (EUA) de avanzar el
desarrollo profesional y educativo. Demuestra una continua expansion de sus
habilidades en el mercadeo mediante las exposiciones, muestra su compromiso
hacia la organizacién y puede servir como un medio de promocion cerporativa y
reconacimiento de sus semejantes. Los CEU'S son requeridos para CME (certified
manager of exhibits) Certificado para gerente de exposiciones.

El CME es la unica certificacion patrocinada por una asociacién obtenible
en mercadeo mediante exposiciones. Es también el mas alto reconocimiento del
exito profesional dentro de la industria de las expasiciones.

Los que reciban el CME deben demostrar su compromiso y el conocimiento de su
profesion a través de educacion académica y continua, contribuir al campo y

experiencia en la industria.

144



Si tienes membresia puedes adquirir programas como una Guia de
Planeacidn, hoja de trabajo para planear un evento, logistica para conducir una
junta antes del evento, excelente informacién de mercadotecnia de como
prepararse para el evento, ideas para el disefio de la exposicion en un libro a
color, un libro especial para montaje en Mexico, domina el arte de las ventas,
fuerza de las ventas en las exposiciones, paso a paso como hacer cada
exposicion un éxito de mercadotecnia, videos de como preparar una exposicion,
etc.

Vienen también 10 maneras de justificar tu participacién en el evento, 20
tips acerca de lo que debes conocer acerca de las exposiciones, los 7 errores

mas comunes que se presentan, etc,

145



7. JUSTIFICACION Y DISENO DEL CURSO

En Guadalajara, existe un lugar creado especialmente para realizar
exposiciones. Cuenta con las instalaciones mas idéneas para el desarrallo de las
mismas,

Ahi, se realizan afio con afio eventos para todas las ramas de la industria, como
son :

METAL MECANICA, para los fabricantes de maquinaria y herramientas de trabajo,
AMBIENTEC, que consiste en presentar todas las empresas encargadas del
cuidado y proteccion al ambiente, EXPO RESTAURANT, que participan una gran

numero de restaurantes de comida diversa, EXPOCALZADO, entre otras.

EXPOCALZADO se realiza 2 veces al afio, ya que en esta industria existen 2
temporadas que son Primavera-Verano y Otofo-Invierno. Aqui, los empresarios
montan sus stands con el fin de presentar sus nuevos modelos y conocer los de la

competencia, asi como también carrar ventas y conocer nuavos proveedores.

A estos participantes se les realizd una encuesta conformada por 25
preguntas para conocer las necesidades que se presentan en la realizacion del
evento y para saber si realizan una planeacion, cémo planean y los resultados
que obtienen.

También se les pregunto si recibian una preparacion especial para conocer mas

acerca de las exposiciones.
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Las respuestas a estas interrogantes fueron negativas, mostraron paco
interés en recibir un curso que los preparara, ya que consideraban que los
conacimientos para realizar una exposicién los habian adquirido intuitivamente,
por experiencias anteriores en otras participaciones tanto aqui como en el

extranjero.

Hubo otros que comentaron que les gustaria tomar el curso pero que
primero les mostrara como estaba estructurado Yy que ya que lo conocieran,

decidirian.

Lo que la mayoria reflejo fue escaso interés, actitud apatica, un poco de
descontento al creer que ellos tenian los conocimientos necesarios y que no
necesitaban que alguien con tan poca experiencia les ensefiara algo que han

vivido durante varios anos.

Con esto se puede concluir que existe una necesidad de capacitacion en
las empresas y mayor apertura para comprender que la capacitacién no puede
dar, en un lapso de horas, los conocimientos que se lleva afos adquirir por medio

de la experiencia.

7.1. CARACTERISTICAS DEL CURSO DE CAPACITACION

1. INTRODUCCION

Debido a la necesidad que existe en el 4rea de exposiciones y a la falta de
infermacién acerca de las mismas, se propone el siguiente disefio de un curso de
capacitacién enfocado hacia la orientacidn y ensefanza de los puntos mas
importantes a considerar para su desarrollo, que comienza desde la planeacion, e

incluye la realizacion y el seguimiento de una exposicion.
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2. OBJETIVO

El participante conocera los elementos necesario para el desarrollo de una
exposicidn, buscando con ésto maximizar el beneficio que puede obtener de ésta

herramienta de mercadeo y promocién.

3. DURACION

Este curso consta de 12 sesiones, con una duracién de 5 horas cada una,

acumulando un total de 60 horas.

4. A QUIEN VA DIRIGIDO

Este curso va dirigido a todas las Fersonas interesadas y encargadas de la
planeacion, el montaje y la atencion de una exposicion. Y a todos aquellos que
requieran de elementos para enriquecer su desempefo en el evento. Se sugiere

que el cupo del curso sea de maximo 30 persanas.

5. EXPOSITORES

Los exponentes deberan con un minimo de afios de experiencia en el area

de exposiciones y con la preparacién adecuada al tema que van a impartir.
6. INSTALACIONES
Este cursa se impartira en un lugar especial, centando con el ndmero

adecuado de asientos, mesas, ventilacién adecuada, limpieza y espacio

suficiente.
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7. MATERIALES

Se requerira de pizarrones, retroproyector, rotafolio, magna bite, hojas,

lapices sufientes y demas material que se necesite para la realizacién de! cursa.

8. COSTO ESTIMADO

Para poder saber el costo estimado es muy importante considerar los

siguientes puntos:

- Renta del local
- Gastos de material

- Pago a exponentes

Después de sumar todos los gastos que se requieran, se obtendra el precio

estimado del curso.
7.2. DISENO DEL CURSO

TEMAS

1. PLANEACION

1. Informe de objetivos

2. Analisis de la exhibicion (lugar)

3. Lista de productos y servicios que se demostraran
4. Demaostraciones

5. Literatura que se usara: Reglamentos

Sugerencias

D

. Tarjetas de prospectos

~

. Horarios
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8. Promocion pre-exhibicion:
- Carta personal
- Invitacion
- Teléfono
- Correo directo
9. Costo estimado:
- Renta de espacio
- Disefio, construccion y restauracion de cabina
- Envio y almacenamiento
- Instalaciones y desmanteiamiento
- Electricidad
- Limpieza
- Seguridad
- Seguro
- Flores
- Fotografias
- Alfombrado
- Gastos de personal
- Registro Hotel o Algjamiento
- Alimentos y bebidas
- Transporte
- Publicidad y Promocion
- Invitaciones Pre-exhibicidn
- Publicidad
- Prensa
- Prensa de canvenciones o directorio
- Promocidn de la exhibicién y articulos promocionales
- Seguimiento posterior a la exhibicién
- Literatura

11. Personal.
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2.

Requisitos:
- Buena actitud
- Personalidad complacienta
- Conocimiento del producto

- Experimentados en ventas en exhibiciones o ventas en general

REALIZACION

. Establecimiento del gancho
. Comportamiento del cliente

. Comunicacion

- Visual
- Verbal
- Habilidad para escuchar

- El arte de saber preguntar

. Desarrollo de habilidades de venta

. Controles y registros

. EVALUACION

. Como realizar una evaluacién

. Cliente satisfecho, cliente fiel

3. Seguimiento posterior a la exposicién
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada para desarrollar esta tesis, nos lleva a concluir
que las exposiciones en todos sus enfoques; como medio de comercializacion,
presentacion y promocion de productos y servicios, es ain muy nueva en nuestro
pais, aunque en otros paises es una herramienta muy utilizada y evolucionada,

siendo considerada como una de las formas mas efectivas de promocién y venta.

La ventaja que los otros paises llevan en base a esto es entre 25 y 30 afios

de estudio y preparacion, asi como de desarrollo.

La globalizacidén hace necesario que esta diferencia en la percepcion de
ésta forma de comercializacion sea similar en todos los paises, por lo cual, en
Mexico se debe avanzar en forma intensiva para alcanzar los estandares
internacionales, creandose por lo mismo un amplio campo de desarrollo para
muchos técnicos y profesionistas cuya preparacion sea afin a esta industria de las
exposiciones en sus multiples facetas que la componen, como es el caso de los
mercadodlogos, relacicnistas industriales, publicistas, comunicalogos, pedagogos,

disenadores, etc.

A nivel internacional y via INTERNET se puede obtener informacién acerca

de las exposiciones, siendo sin embargo, muy escasa la que existe en México.

Existen asociaciones que utilizan estas herramientas y que ademas
cuentan con una amplia gama de listados con los nombres de los diferentes
organizadores de exposiciones, de las organizaciones que se encargan de operar
los centros de exposicion, proveedores, etc., y dentro de éstas, se obtienen
multiples beneficios como capacitacion, noticias, cursos y convenciones que

permiten a cada sector mantenerse actualizados en su area.
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México deberd también organizarse e integrarse en todos los campos para
no estar en desventaja, ya que si no se hace, la tecnologia y el avance lo dejara
atras. Esto genera amplias fuentes de trabajo en variados campos y beneficiara a
muchas otros ramos de la economia como es el caso de los transportes, hoteles,
restaurantes, que son impactados en forma directa, ademas de los comercios y

prestadores de servicios en general.

Debido a la situacion actual por la que atraviesa el pais, la gente esta
renuente a tomar cursos de capacitacion:

1. Porque los cursos son una novedad, desconocen las ventajas y
beneficios que pueden ofrecer. Lo ven mas como un gasto que como una
inversion.

2. Los que tienen participaciones previas en una exposicion, también son
reacios pues piensan que la experiencia obtenida es suficiente preparacion para

desenvolverse en este medio.

Pero no contemplan que la capacitacion requiere de personal que puedan
contratar en forma eventual y que la forma en que han desarrollado sus

exposiciones pudiera estar sujeta a gran mejora.

También se puede hacer incapié en que la capacitacion debe de brindar

ademas de conocimientos, un cambio de actitud.

Y esto se debe lograr buscando programas que profundicen en la persona
y gue consideren como factores esenciales la familia, cultura, educacion,
problemas politicos, econdmicos, etc., que pueden influir en el comportamiento del

individuo.



Es importante también considerar que la motivacién es un elementa basico
a considerar para el mejoramiento y desarrollo laboral. Y que dirigido de manera

Positiva se pueden obtener resultados dptimos en el desemperio individual.

Un buen curso de capacitacion desarrolla a la persona, le da seguridad y la

oportunidad de crecer tanto individual como profesionalmente.
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ANEXOS




FORMATO DE ENCUESTA REALIZADA EN EL EVENTO EXPOCALZADO

=y

. ¢Es la primera vez que participa en una exposicion?
Si No

2. Si ha participado ¢, Con qué frecuencia lo ha hecho?

3. ¢Por qué medio de comunicacion se enterd de las exposicicnes?

Radio ™V _ Periadico Camara
Otros

4. ¢Cual es el motivo de su participacién?
Promocién Ventas Paosicionamiento
Prospeccion __ Nuevo Producto Otros

5. ¢Qué estrategia de ventas utiliza?

Descuentos Promociones Regalo de muestras
Otros

6. ¢A qué tipo de cliente se enfoca su producta?
Mayoreo __ Menudeo Ninos
Jovenes Mujeres Hombres _
Otras empresas

7. ¢Con base en qué mide los abjetivos que desea alcanzar?

No. Ventas ____ Visitantes al stand ___ Al No. de prospectos

Otros

8. ¢Cree que su estrategia de venta en las exposiciones es la indicada para
aumentar la captacion de clientes ?

Si___ No __

Por que?

9. ¢Qué personal de la empresa participa en |a planeacién?

10. ¢Queé personal de la empresa participa en la implementacian?

11. (Este personal ha recibido capacitacion especifica para la planeacion e
implementacion de stands para expaosiciones?
Si No



12. Siha recibido ¢ Quién ha impartido o donde han recibido esta capacitacion?

13. ¢Que tipo de capacitacion recibe en cuanto a conocimientos, habilidades y
actitudes?

14. Sino esta. ;Por qué no esta capacitado?

15. ¢ Le gustaria capacitar a sus empleados encargados de la planeacién e
implementacion?
Si No
16. En caso de ser afirmativo, preferiria una capacitacion:
Interna Externa

17. ¢ Que personal participa en la atencidn del evento?
Dueno Gerente ___ Vendedores __ Empleado __ Edecan___
Otro

18. ;Cuantas personas participan atendiendo el stand?

19. ¢ Esta capacitado el perscnal para atender el stand?
Si___ No

20. Siesta capacitado ;Qué tipo de capacitacion recibe en cuanto a
conocimientos, habilidades y actitudes?

21. Sino esta capacitado ¢Por qué no?

22. Qué temas considera necesario que se dén en el curso de capacitacién?
Trato personal a clientes
Aspectos técnicos de montzje de stands
Mercadotecnia y publicidad
Servicio al cliente
Otros

EMPRESA Tel.

NOMBRE PUESTO




OTRA OPCION PARA SU TESIS

615 18-61

(CASI ESQUINA CON AMERICAS)




