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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general describir las
principales caracteristicas de la capacitacion en las técnicas de venta en las micro y
pequefias empresas del sector comercio - venta al por menor de productos textiles y
calzados (zapaterias), del distrito de Huaraz, 2015. Para el desarrollo del trabajo se
utilizé un tipo y nivel de investigacion descriptiva - cuantitativa y un disefio
transaccional. Para el recojo de la informacion se identificd una poblacion de 56
vendedores a quiénes se les aplico un cuestionario de 12 preguntas cerradas por medio
de la encuesta; de lo cual se obtuvo un resultado predominate que es: El 48,21% de
vendedores encuestados manifiesta que a veces reciben capacitacion para absolver
dudas e inquietudes del cliente, el 46,43% de vendedores encuestados del rubro venta
al por menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiestan que casi nunca
han recibido una capacitacion para persuadir al cliente. Los vendedores encuestados
perciben que el empresario no toma mucha importancia sobre la capacitacion en
técnicas de venta y desconoce sobre los beneficios a obtener, sin darse cuenta que al
capacitar va a generar mejores utilidades. Finalmente como conclusiéon: Los resultados
evidencian que los vendedores no reciben capacitacion en cuanto a las técnicas de
venta en especial para persuadir al cliente y que los empresarios no hacen ningdn

esfuerzo para invertir en la capacitacion.

Palabras clave: Micro y pequefias empresas, capacitacion en técnicas de venta y

zapaterias.



Abstract

This research had as general objective to describe the main characteristics of training
in sales techniques in micro and small businesses in the commercial sector - retail of
textiles and footwear (shoe), District of Huaraz, 2015 . quantitative and transactional
design - development work for a type and level of descriptive research was used. For
the gathering of information a population of 56 salespeople who were applied a
questionnaire of 12 questions closed by the survey identified; of which one
predominate result is obtained: 48.21% of respondents said that sometimes sellers are
trained to acquit questions and concerns of the customer, 46.43% of respondents
selling retail category of textiles and footwear (shoe stores) say they have almost never
received training to persuade the customer. Vendors respondents perceive that the
employer does not take much importance on training in sales techniques and know
about the benefits to be obtained, without realizing that the training will generate better
profits. Finally conclusion: The results show that sellers do not receive training
regarding sales techniques especially to persuade the customer and that employers

make no effort to invest in training.

Keywords: Micro and small enterprises, training in sales techniques and shoe stores.
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I.  INTRODUCCION
En tiempos tan competitivos la busqueda de la capacitacion es constante
para que todas las empresas puedan crecer y desarrollarse en el entorno
donde interactian, ésta preocupacion surge porque nuestros micro y
pequefias empresas sean capaces de mejorar continuamente, por ende la
ULADECH Catolica, a través de su carrera profesional de Administracion
ha establecido como linea de investigacion la capacitacion, dentro del cual
se enmarcara el presente trabajo con el tema: Caracterizacion de la
capacitacion en técnicas de venta en las micro y pequefias empresas del
sector comercio — rubro venta al por menor de productos textiles y calzados
(zapaterias) del distrito de Huaraz, 2015, con la finalidad de obtener el

Titulo de Licenciada en Administracion.

El interés en el tema sobre la capacitacion en las técnicas de venta en el
sector comercio, se debe a que en el distrito de Huaraz, se ha reflejado
deficiencias en la capacitacion de los vendedores de las zapaterias con
respecto al tema que se estd investigando, por ello observé la necesidad de
determinar sobre las caracteristicas que debe tener una empresa bien
capacitada en las técnicas de venta basado en el modelo AIDA, en cuanto
a atraer la atencion del cliente, crear y retener el interés del cliente,
despertar el deseo por adquirir lo que se estd ofreciendo y llevar al cliente
hacia la accion para finalmente cerrar la venta, generando mayores

utilidades a través de las ventas .



Por lo anteriormente expresado, el enunciado del problema de investigacion
es el siguiente: ;Cuales son las principales caracteristicas de la capacitacion
en técnicas de venta en las micro y pequefias empresas del sector comercio
-rubro venta al por menor de productos textiles y calzados (zapaterias), del

distrito de Huaraz, 2015?

Para dar respuesta al problema, se plante6 el siguiente objetivo general:
Describir las principales caracteristicas de la capacitacion en las técnicas de
venta en las micro y pequefias empresas del sector comercio —rubro venta al
por menor de productos textiles y calzados (zapaterias), del distrito de
Huaraz, 2015.
De la misma manera para conseguir el objetivo general, se plantearon los
siguientes objetivos especificos:
1. Determinar las principales caracteristicas de los vendedores de las
micro y pequefias empresas del sector comercio-rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), del distrito de

Huaraz.

2. Determinar las principales caracteristicas de la capacitacion en
técnicas de venta en las micro y pequeilas empresas del sector
comercio —rubro venta al por menor de productos textiles y calzados

(Zapaterias), del distrito de Huaraz.



La presente investigacion se justifica, porque desde el punto de vista
metodoldgico proporciona un instrumento (cuestionario) validado, para
recojo de informacion de otros trabajos a realizarse en otros ambitos
geograficos, logrando abordar problemas no investigados, planteando
nuevas estrategias para micro y pequeiios empresarios del rubro venta al
por menor de productos textiles y calzados (zapaterias). Como el de invertir
en la capacitacion de personal con la finalidad de obtener mayores patrones
con respecto al atencion al cliente y cerrar la venta efectiva satisfaciendo las
necesidades latentes del cliente. Del mismo modo esta investigacion
también servird como referencia para futuros investigadores que busquen
profundizar més en el tema capacitacion, puesto que los hallazgos se
presentan en un contexto en el que las MYPE son las protagonistas de la
actual economia del pais y es de tal importancia una adecuada aplicacion de

la capacitacion para el crecimiento y desarrollo de las mismas.

El sustento tedrico del presente trabajo se basard en técnicas de venta en
especial en el modelo AIDA de (Palomo, 2014), quien menciona que el
modelo AIDA, es una estrategia en donde el modelo se convierte en un
cléasico para ir elaborando paso a paso un ejemplo de presentacion al cliente
en el que, antes de convencer intelectualmente o de pedirle el cierre, se auto
convenza emocionalmente y manifieste su predisposicion al cambio y a la
aceptacion de la accion comercial. Este modelo es gradual y sucesivo.
Fomenta su €xito en la concatenacion de diferentes acciones ldgicas que

hace que el receptor se sienta llevado hacia el acto de decision en la compra



mediante: Atencion, interés, deseo y accion. En realidad debemos entender
que el modelo AIDA es un camino, un medio, y no un objetivo en si mismo,

es una manera de hacer las cosas, una forma de gestionar la organizacion.

En cuanto a la metodologia a emplearse en la presente investigacion sera
del tipo descriptivo, nivel cuantitativo porque caracterizara la capacitacion
en técnicas de venta en las MYPE en venta al por menor de productos
textiles y calzado (zapaterias), del distrito de Huaraz. En cuanto al Disefio
de la investigacion es No Experimental, porque se observan los fenomenos
tal cual se dan en su estado natural, asi mismo es Transaccional o
Transversal, ya que se recolectaran los datos en un solo momento, en un
tiempo unico.
En cuanto a las técnicas de investigacion consideraremos la observacion y
las Encuestas asi como sus respectivos instrumentos de recoleccion de datos
como los cuestionarios estructurados. Los datos obtenidos mediante la
aplicacion de las técnicas e instrumentos antes indicados, recurriendo a los
informantes o fuentes también explicados, seran incorporados o ingresados
al programa estadistico SPSS 20/ MS Excel para el procesamiento de datos,
presentacion en tablas y graficos y el andlisis estadistico.
1.1. Planteamiento del problema
a) Caracterizacion del Problema
En la actualidad las micro y pequefias empresas (MYPE) juegan
un rol importante para el desarrollo social y econémico de toda

la nacion, debido a las actividades que realiza, aumentando el



PBI y generando empleos, en caso que surja deficiencias en lo
anterior mencionado eso implica que tiene un problema de
mayor indole; para brindar el apoyo y oportunidades necesarias

de modo que continden cumpliendo su papel principal con éxito.

Data Export (2014) la micro y pequefia empresa (MYPE), son
la columna vertebral para todas las economias en desarrollo,
segun se puede inferir en las estadisticas. A nivel mundial, se
estima que el 30 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) es
generado por las MYPE. Asimismo cumplen un rol fundamental
en las economias de todos los paises del mundo. Gracias a su
aporte; ya sea produciendo y ofertando bienes y servicios,
demandando y comprando productos, constituyen un eslabon
determinante en el encadenamiento de la actividad econémica y
la generacion de empleo, también resistentes a las crisis por su
mayor flexibilidad para adaptarse a las cambiantes condiciones

de mercado.

Asimismo las MYPE de diversos paises enfrentan grandes
desafios para asegurar su crecimiento como organizacion
econdmica, es por ello que se considera de gran importancia
para los gerentes la identificacion y aplicacion de enfoques
apropiados que permitan enfrentar el nuevo entorno
competitivo. Una forma de lograr esto es a través de la

capacitacion a los colaboradores para que tengan un buen



manejo de persuasion al cliente realizando las ventas

respectivas.

Calderon (2013) la principal barrera que tienen las MYPE a
nivel Latinoamérica es la de poder contar con personal calificado,
capacitado e idéneo. Las MYPE pierden estos recursos en manos
de empresas mas grandes. Asimismo el consumidor se encuentra
cada vez més informado y elige apartarse de la compra emocional
0 impulsiva, procurando aduefiarse de sus propias decisiones en
la web. Busca mas, compara mas y efectlia mejores decisiones de

compra empresas.

Asi mismo, en el Perd las MYPE también enfrentan diversos
desafios y limitaciones para su crecimiento y desarrollo,
situacion que afecta significativamente a las organizaciones
econdmicas en la estructura productiva de un pais, para mejorar
estos aspectos negativos es importante aplicar la capacitacion,
para ello es importante que los microempresarios implanten un
plan de capacitacion de acuerdo al previo anélisis de su empresa,
de tal manara capacitar a sus colaboradores en sus deficiencias

y mejorar para incrementar las utilidades de la empresa.

Gestidn (2014) las MYPE son la principal fuente de empleo en
el Perd, pero enfrentan serias limitaciones. Las empresas tienen
dificultades en llegar a ser lo que el emprendedor aspiraba y es
debido a dificultades centradas en la capacidad del propio

emprendedor, no en las imperfecciones del mercado. En muchas


http://gestion.pe/noticias-de-emprendedor-33790?href=nota_tag

de ellas se trata de un tema de capacitacion, porque no pueden
trasladarse a otros sectores productivos de mejores registros de

competencia porque no saben hacer otra cosa.

Cabe mencionar que las MYPE son las principales motores del
pais, por ende deben contar con colaboradores capacitados de
acuerdo a las necesidades y tendencias del mercado, recordando
también que la capacitacion constante implica que el personal
va desempefiar de manera efectiva al momento de realizar las
ventas respectivas, asimismo se puede disertar que la
implantacion de plan de capacitacion no es un gasto sino un
costo que se va recuperar en un determinado periodo, ya que el
colaborador capacitado va desempefiar efectivamente en sus
actividades correspondientes, va ser mas productivo, en caso de
ventas el vendedor va tener la pericia suficiente para cerrar las

ventas e incrementar las utilidades.

Calderdn (2013) con una correcta capacitacion de la fuerza de
venta se lograra que los empleados logren planificar, elaborar
estrategias, disminuir el tiempo que demoran en realizar una
venta, en asesorar a los clientes, en mostrar los beneficios de
trabajar con su empresa y, sobre todo, se lograra que el cliente
vuelva. Asimismo, a partir de una profesionalizada estructura de
trabajo sera también posible brindar un buen servicio post venta
y una mejor relacion con el cliente. De esta manera, la atencion

sera mejor, la calidad estara garantiza y el cliente se fidelizara.



Como consecuencia, por supuesto, las ventas aumentaran.

Con respecto a las MYPE del rubro venta al por menor de
productos textiles y calzados (zapaterias), estas son
organizaciones econémicas dedicadas a la comercializacion de
calzados para damas, caballeros, nifios de acuerdo al
requerimiento del cliente, ya que los calzados son
imprescindible para todas las personas, de ahi que radica la
importancia de capacitar al colaborador con respecto al modelo
AIDA para que sea capaz de convencer y vender los calzados al
cliente. Sin embargo se observa el poco interés de las zapaterias
en mantener al colaborar capacitado con respecto a las ventas
teniendo como consecuencia la falencia en atencion al cliente,
disminucion de utilidades, muchas veces pérdidas ya que
cuando pasa las temporadas ya no se vende al precio asignado
sino se vende al mismo precio de compra e incluso a menos y
esto se da tanto en el plano internacional como nacional que a
continuacion se les mencionaré basandome en diferentes

noticias suscitadas en diferentes fechas y lugares.

A nivel internacional

Burgos (2010) vamos a iniciar con una noticia, por citar un
ejemplo tenemos a Espafia donde en una empresa de calzados
(Marypaz) se observa que los vendedores no tenian un manejo

adecuado acerca de la técnicas de venta, y muchas veces incluso
8



tenian desconocimiento de las informaciones acertadas de los
calzados, por ende cuando los consumidores tenian una
incertidumbre con respecto al calzado, pero los vendedores no
tenian ese conocimiento para absolver las dudas e inquietudes,
todo esto ocurre porque la empresa no capacita a los
colaboradores con respecto a la atencion al cliente de manera
efectiva, y a causa de ello las ventas estan disminuyendo
significativamente, donde la cadena de tiendas Marypaz,
dedicada a la venta de calzado, presume, a través de su
publicidad, de ofrecer calidad, buen servicio y de buscar la
satisfaccion total de los consumidores. Puro marketing que
oculta el hecho de que, en la relacion con sus trabajadoras no
exista nada de esta calidad, servicio y satisfaccion que dicen

tener con los clientes.

Por otro lado si capacitan al colaborador en cuanto a las técnicas
de venta, los vendedores van ser peritos al momento de realizar
la venta ya que van tener el uso adecuado de técnicas en cada
proceso de venta, de tal manera va incrementar las ventas
significativamente, incrementando las utilidades en favor de la

empresa.

SEFOE (2012) un ejemplo opuesto del anterior caso tenemos
en el pais de México, donde los colaboradores brindaban una
buena informacion absolviendo todas las dudas e inquietudes

del cliente, incrementando las ventas, por ejemplo citando un
9



caso que se dio en Republica de Mexico, que las MYPE
dedicadas a la comercializacion de calzados, “en este caso las
MYPE del rubro de zapaterias han capacitado a su personal de
ventas por ende ha mejorado en sus ventas ya que han estado

realizando el modelo AIDA.”

El Jaya (2014) en realidad una buena capacitacion da respuesta
a la necesidad de un personal calificado y productivo, pero
lamentablemente las Pymes ven la capacitacion como un gasto
innecesario, pues creen saberlo todo y le restan importancia a
los beneficios que pueden alcanzar en el tiempo, sin darse
cuenta que tienen un concepto erréneo a cerca de la
capacitacion, porque el colaborador capacitado va tener
herramientas, técnicas y métodos para argumentar y vender los
productos que esta ofreciendo, reduciendo una pérdida a causa
de no haber realizado las ventas en el momento oportuno, en
especial los calzados son por temporadas y modas, que cuando
no se llega a vender en el periodo determinado pierde su valor
en cuanto a precios, por ende las zapaterias se ven obligadas a
demandar los calzados a menor precio, muchas veces solo
recuperan la inversion e incluso hasta a veces vende inferior al
costo real, y todo esto genera una perdida a la empresa, por el
simple hecho de retraso de rotacion de los inventarios de

calzados .

10



A nivel nacional

La Prensa (2013) asimismo vamos a hablar acerca de la noticia
nacional que sucedio por ejemplo en la ciudad de Trujillo donde
las ventas de los calzados disminuyo en un 50% por causa de
importacion de China, que esto se debe porque la importacion
vende a menor precio, también de baja calidad, mientras que los
empresarios nacionales venden calzados de calidad y a mayor
precio, pero en realidad lo que baja las ventas no es el precio,
sino es que los vendedores no estan capacitados en cuanto a las
técnicas de venta, teniendo muchos errores al momento de
ofrecer los calzados, donde su argumentos de venta son muy
pobres que no convencen a las expectativas del cliente, en donde
solo pretenden vender el calzado méas no los atributos y
beneficios que ella posee, todo esto suscita porque los duefios
de la comercializacion de calzados no esta implantando un plan
de capacitacion que va beneficiar a la empresa incrementando

Sus ventas.

Gestion (2011) pero también existe zapaterias en nuestra
nacionalidad que conocen la importancia de capacitar al
personal de ventas para realizar las ventas en el momento
oportuno e incrementar las ventas un claro ejemplo de zapateria
Rossana, en donde se credé un lazo de confianza con sus
trabajadores, obviamente que fueron capacitados para generar

confianza en sus clientes cerrando exitosamente las ventas y
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aumentando utilidades, para ser sostenible y crecer en el tiempo
ya que al capacitar contrae mejorar el empefio

organizacional.

Noticias Trujillo (2010) de la misma manera, recalco que
mientras que las empresas que han capacitado a su personal de
ventas estan realizando sus actividades exitosamente ya que
estdn realizando buenos cierres de venta, debido que el
colaborador convence y brinda buena informacion absolviendo
toda las inquietudes del cliente, ejemplo las MYPE de zapaterias
en Trujillo “ observamos que la MYPE dedicada a la
comercializacion de calzados en Trujillo estan recibiendo
capacitacion, para que pueda brindar una buena atencion
cerrando la venta, de tal manera va ser sostenible en el tiempo

competitivo que se esta viviendo.”

Es de suma importancia tener a los vendedores capacitados,
porque ellos tienen un contacto directo con los clientes,
ofreciendo los productos en este caso los calzados, donde el
vendedor va conocer detalladamente los beneficios e
informaciones necesarias del calzado, de tal manera va tener la
capacidad suficiente para absolver sus dudas e inquietudes del
cliente, asimismo va generar necesidad de adquirir los zapatos a
los consumidores, finalmente cerrar la venta, pero en caso
contrario el vendedor va ser deficiente al momento de atender a

los consumidores y a causa de ello no va vender lo que esta
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ofreciendo generando que el cliente se vaya a comprar en la

competencia o en este caso buscar lo mas barato.

El Comercio (2014) ejemplo de baja de produccion de calzado
en Porvenir “La competencia con el calzado chino es que ofrece
calzados a menor precio, pues ademas de menor calidad,
vendiendo el 30% de calzados chinos en Trujillo la baja de
ventas se debe porque el empresario no esta implantando un plan
de capacitacion y aln no estd detectado las causas de la

disminucién de ventas.”

A nivel local

En el distrito de Huaraz respecto a la capacitacion en técnicas
de venta (modelo AIDA) de venta al por menor de productos
textiles y calzado (zapaterias), podemos mencionar que los
vendedores muchas veces no conocen a cerca de los calzados
que estan ofreciendo brindando una informacion errada o
deficiente solo para salir de apuros, dificultad de argumentar la
venta correctamente, no absuelven adecuadamente las dudas e
inquitudes del cliente, tienen deficiente poder de
convencimiento y otros mas; por estas razones no vende todo
los calzados en su momento oportuno, quedando en stock cierta
cantidad de los calzados; pero estos tipos de productos se
venden por modas 0 temporadas, en caso contrario se tiene que

disminuir su precio de venta real , a un margen de utilidad
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minima, o en algunas ocasiones se tiene que vender al mismo
precio de adquisicién e incluso inferior al costo real del calzado;
trayendo como consecuencia la disminucién de ventas, pérdida
de dinero por falta de pericia del personal de ventas, todo esto
suscita por que el duefio o el encargado de las zapaterias no
implementa el plan de capacitacion para mejorar los problemas

existentes en las ventas.

b) Enunciado del Problema
(Cuales son las principales caracteristicas de la capacitacion en
técnicas de venta en las micro y pequefias empresas del sector
comercio -rubro venta al por menor de productos textiles y
calzados (zapaterias), del distrito de Huaraz, 2015?

1.2. Objetivo de la investigacion

» Objetivo general:
Describir las principales caracteristicas de la capacitacion en las
técnicas de venta en las micro y pequefias empresas del sector
comercio —rubro venta al por menor de productos textiles y
calzados (zapaterias), del distrito de Huaraz, 2015.

» Objetivos especificos:

1. Determinar las principales caracteristicas de los
vendedores de las micro y pequenas empresas del sector
comercio-rubro venta al por menor de productos
textiles y calzados (zapaterias), del distrito de Huaraz.

2. Determinar las principales caracteristicas de la
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capacitacion en técnicas de venta en las micro y
pequefias empresas del sector comercio —rubro venta al
por menor de productos textiles y calzados (zapaterias),
del distrito de Huaraz.
1.3. Justificacion de la investigacion
La presente investigacion se justifica, porque es importante conocer si
esta desarrollando de manera eficiente la capacitacion basado en
técnicas de venta en las MYPE teniendo en cuenta el modelo AIDA,
siguiendo los pasos correspondientes como: Atencidn, interés, deseo y
accion, las mismas que permiten a los colaboradores a atender al cliente
de manera efectiva para cerrar la venta con éxito; es decir que el
vendedor capacitado va estar atento cuando el cliente ingrese al
establecimiento, acercandose y atrayendo la atencion brindandole un
trato amable y cordial asimismo despertando la curiosidad del cliente
por el producto que se le estd ofreciendo, en caso de que surja alguna
duda por parte del cliente el vendedor tiene que estar preparado para
absolver todos sus dudas, generando confianza, disertando noticias de
interés del producto que esta ofreciendo, después de haber capturado la
atencion del comprador tiene que utilizar diferentes técnicas para
ayudarle a descubrir sus necesidades dando sugerencias tentadoras sobre
el producto que esta ofreciendo ; despertando el deseo por adquirir el
producto ofrecido, mencionando sobre los beneficios, ventajas,
funcionalidades, etc., del producto; finalmente el vendedor tiene que ser

erudito para llevar al cliente hacia la accidon y cerrar la venta.
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Mediante esta investigacion permitira generar conciencia en los gerentes
de las zapaterias sobre la importancia de capacitar a su colaborador, de
modo que puedan identificar las caracteristicas esenciales en las que
necesitan mejorar para brindar una buena atencion y cerrar la venta
satisfaciendo las necesidades del cliente, de tal manera los vendedores
al momento de ofrecer los calzados tengan en cuenta todo los proceso
de venta para poder de esta manera cerrar la venta, a su vez generar

también una alta actitud de compra del cliente.

Dicha investigacion también servird como referencia para futuros
investigadores que busquen profundizar més en el tema de capacitacion,
puesto que los hallazgos se presentan en un contexto en el que las MYPE
son las protagonistas de la actual economia del pais y es de tal
importancia una adecuada aplicacion de la capacitacion para el
crecimiento y desarrollo de las mismas. La limitacion més importante
serd la fidelidad y la veracidad de los datos por tratarse de un trabajo con
un componente subjetivo muy importante. Asi mismo se considera que
el estudio es viable ya que se cuenta con los recursos financieros,

humanos y materiales para llevar acabo el estudio propuesto.
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II.  REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Antecedentes

Montenegro (2010) en su investigacion denominada “comunicacion
comercial efectiva del asesor de ventas hacia el cliente”, la cual tuvo
como objetivo general identificar la comunicacion comercial, como una
herramienta efectiva utilizada por el asesor de ventas hacia el cliente,
como un concepto diferente de la comunicacion integral, para lo cual se
aplico una investigacion de tipo experimental — comparativa, a una
muestra de 8 de asesores de ventas (hombres y mujeres, mayores de
edad, guatemaltecos, trabajadores de GE Money) de antigua
Guatemala. En esta encuesta se aplico a asesores de venta terminado
una encuesta, obteniendo como resultado final a través de los datos
obtenidos, se determind que el grupo No. 2, que no utilizé6 la
Técnica AIDA, logré un ingreso de 39 solicitudes que constituye
un 58% de efectividad, en relacion a 139 solicitudes ingresadas por el
grupo No.1, que utilizé la técnica AIDA , que refleja un 73% de
efectividad. Conclusién: En el estudio se concluye que después de
haber realizado varias acciones los Asesores de Venta utilizando el
modelo AIDA, obtuvieron resultados favorables. Por otro lado también

se comprobd que los Asesores de Ventas fueron capaces de manejar de
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una mejor manera las objeciones de los clientes utilizando técnicas de
comunicacion comercial (AIDA), con una efectividad del 80%,
consiguiendo con esto, clientes potenciales. Recomendacién: En el
estudio se recomendd que vender es una actividad esencial en el mundo
empresario actual, pese a lo cual existe an mucha improvisacion, y
poco profesionalismo y reconocimiento para los asesores de ventas, por
lo que GE Money debe contar con personal especializado que aborde la
capacitacién inicial sobre técnicas de comunicacion comercial a los
asesores de ventas. Por otro lado mencion6 brindar apoyo, incentivos e
instrumentos a la fuerza de ventas de GE Money tomando en cuenta la
necesidad de que el vendedor se convierta en una especie de consultor
capaz de identificar las necesidades de los clientes y darles siempre algo
mas de lo estrictamente convenido en la venta, para lograr el mayor
desarrollo y desempefio profesional favorable para la rentabilidad de la

empresa.

Cruz (2009) en su tesis de “plan de marketing para posicionar a la
empresa VIACOM en la ciudad de Quito” el cual tuvo como objetivo:
Desarrollar un plan de marketing para posicionar a la empresa
VIACOM, que ofrece servicios de disefio, impresion digital e
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instalacion de vallas, rétulos, banners, gigantografias, stands,
expositores y sefial ética de edificios (interior y exterior), en la ciudad
de Quito, para lo cual se aplicd una investigacion de tipo cuantitativa,
para el muestreo que se utilizara para el presente estudio sera el no
probabilistico por conveniencia, puesto que es un proceso en el cual el
investigador selecciona de manera directa e intencional los elementos
que conformaran la poblacion, a una muestra de 242 gerentes o duefios
de las empresas. En esta encueta se aplico a los gerentes o duefios de
las empresas, obteniendo como resultado donde se puede observar que,
el 71% correspondiente a 173 empresas consideran la atencion al cliente
muy importante, el 24% correspondiente a 58 empresas consideran este
aspecto como importante y solo el 5% correspondiente a 11 empresas
consideran nada importante la atencion al cliente. Conclusion: Dar la
capacitacion a los trabajadores de la empresa de todas las areas, le va a
permitir a VIACOM brindar un servicio de calidad con una buena
atencion al cliente, manteniendo una actualizacion constante. Por esas
razones la empresa tiene que capacitar a sus colaboradores, con la
finalidad de mejorar sus ventas correspondientes e incrementar sus

utilidades, para ello es primordial tener los hechos historicos para
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finalmente relacionar con la venta. Recomendacion: Dar la
capacitacion a los trabajadores de la empresa de todas las areas, le va a
permitir a VIACOM brindar un servicio de calidad con una buena
atencion al cliente, manteniendo una actualizacion constante, también
gracias a ello le va permitir a incrementar sus ventas obteniendo
mejores utilidades, ya que el colaborador capacitado va sentirse
implicado y se va esforzar en incrementar las ventas, debido que va
contar con las herramientas y estrategias, métodos y otros para captar

el cliente y finalmente cerrar la venta.

Ortega (2013) en su investigacion denominada “programa de
capacitacion sobre la técnica de ventas A.1.D.A. para mejorar el proceso
de ventas en una empresa comercializadora de vidrios y aluminios”, la
cual tuvo como objetivo general disefiar un curso de capacitacion sobre
la técnica AIDA, para que los empleados del departamento de ventas
puedan llevar con mayor eficiencia su proceso de venta y contribuya a
elevar su volumen de ventas, para lo cual se aplicé una investigacién de
tipo descriptiva— experimental, a una muestra de 4 empleados de la
empresa vidrios y aluminios Martinez del departamento de ventas. En
esta encuesta se aplico a los colaboradores, teniendo como resultado el
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100% de capacitar al personal en modelo AIDA. Conclusion: En los
ultimos afios la empresa vidrios y aluminios Martinez ha tenido bajas
muy significativas en las ventas debido a la mala atencion que tienen
los vendedores con los clientes, en efecto a este problema se debe
aplicar una técnica de ventas, la propuesta fue la técnica A.1.D.A. La
mejor manera en que los empleados puedan aplicar esta técnica es
mediante un curso de capacitacion en la misma, donde se detallen y se
ejemplifiquen en qué consiste esta técnica y cada una de sus iniciales
mediante  dinamicas, ejemplos y explicaciones detalladas.
Recomendacién: Se le recomienda al gerente general que fomente a
sus empleados la aplicacion de la técnica A.LLD.A y que le dé
seguimiento mediante juntas donde se retroalimenten de los temas
vistos en el curso para que el conocimiento de los empleados sea
constante. Otro punto que se le recomienda al gerente es que sea
entrevistado por los capacitadores mediante cuestionarios para conocer
que ten eficiente ha sido la aplicacién de la técnica en la empresa y que

resultados positivos 0 negativos ha tenido su implementacion.

Palacios (2014) en su investigacion denominada “caracterizacion en

capacitacion y competitividad en las MYPE rubro ropa de bebés del
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mercado modelo de Piura, 2013”, el cual tuvo como objetivo general
determinar las caracteristicas de la capacitacion y la competitividad en
las MYPE del rubro ropa de bebes en el sector Blas Atienza del mercado
modelo de Piura, afio 2013, para lo cual se aplicd una investigacion
descriptiva, a una muestra de 23 trabajadores y 50 clientes del
mencionado lugar. En esta encuesta se aplico a los colaboradores y
clientes, obteniendo como resultado final que el 52% de los encuestados
mencionan que no han recibido capacitacion y el 48% mencionan que
si han recibido capacitacion. Conclusion: Los medios de capacitacion
utilizados son la demostracion y el ejemplo; a través de procesos de
induccion; los cuales se realizan con una frecuencia en su mayoria de
64% anualmente, a través de charlas y cursos de atencién al cliente,
ventas, etc. También se puede concluir que la percepcion de los clientes
en relacion a la infraestructura de las tiendas es buena en un 50%; la
calidad en un 40%; y el precio en un 42%; ademas el nivel de
satisfaccion de los clientes es del 74. Recomendacién: Debe mejorar la
distribucion de los productos, y adquirir mobiliario adecuado, que
permita a la MYPE ser mas competitiva en relacién a otras tiendas de

ropa de bebés, en la ciudad de Piura en general. Ademas en cuanto a la
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capacitacion se debe realizar la detencion de necesidades de
capacitacion para un mejor desarrollo de las habilidades y capacidades
de los trabajadores, para que puedan incrementar sus ventas respectivas
para el beneficio de la empresa ya que el colaborador capacitado va

sacar todo sus potencialidades para cerrar la venta.

Garcia (2011) en su investigacion denominada “atencién y buen
servicio al cliente, herramienta y competitiva imprescindible en una
empresa de Retail: caso SODIMAC”, el cual tuvo como objetivo
general demostrar que la gestion eficiente y eficaz dirigida hacia el buen
servicio al cliente, garantiza el éxito en un Retail, para lo cual se aplico
un tipo de investigacion descriptiva, a una muestra de 184 de personas
involucrados en la investigacion. Esta encuesta se aplico a los
colaboradores y gerentes, obteniendo como resultado de que el p-valor
(0.0134) del andlisis de varianza, indica que el modelo de regresion
lineal simple es significativo a un nivel de significancia del 5%, lo cual
quiere decir que las variaciones en la variable “atencion personalizada
por parte del personal de ventas.” (x), justifican variaciones en la
variable “satisfaccion general” (y), es decir, por cada unidad de
aumento en “x” la variable “y” aumenta en 0.377 unidades. También se
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puede observar que la relacion de estas variables es positiva, debido a
que la tendencia de la linea de regresion es creciente. Conclusion: La
principal conclusion de este estudio, de acuerdo al analisis efectuado,
es adecuada al flujo de clientes, pero muchos clientes se quejan de la
ausencia de vendedores en los pasillos, es decir, no siempre el personal
del &rea ventas esta en el lugar que le corresponde, y por estas razones
es que el cliente no suele adquirir los productos que se esta ofreciendo,
ya que no hay un personal que les brinde la informacion
correspondiente, y absuelva sus dudas e inquietudes en el momento
oportuno, trayendo como consecuencia la disminucion de ventas,
porque en los Gltimos afios el cliente es muy exigente. Recomendacién:
En el estudio se sugiere, mayor supervision de parte de la jefatura,
otorgar mejores condiciones ambientales a los trabajadores, control
estricto del cumplimiento del modelo AIDA, también que capaciten a
sus colaboradores con respecta a las técnicas de venta, para que tengan
el conocimiento de las diferentes, estrategias, métodos y herramientas
y la importancia del uso de estos al momento de tratar con el cliente,
con la finalidad de incrementar las utilidades mediante el incremento de

las ventas.
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Martell & S&nchez (2013) en sus estudios sobre “plan de capacitacion
para mejorar el desempefio de los trabajadores operativos del gimnasio
“SPORT CLUB “de la ciudad de Trujillo - 2013” el cual tuvo como
objetivo general demostrar que el desempefio laboral del personal
operativo del gimnasio Sport Club de la ciudad de Trujillo mejora con
laimplementacidn de un plan de capacitacion, para lo cual se aplico una
investigacion de tipo descriptiva, a una muestra de 80 clientes que
acudian al establecimiento. En esta encuesta se aplicé a los clientes
obteniendo como resultado final donde se aprecia que solo el 37%
de los encuestados percibia cortesia en el trato, mientras un 63%
no lo percibia. Esto refleja una gran debilidad sobre la cual enfocar
la capacitacion, si bien los trabajadores operativos no tienen mucho
contacto con el cliente, se deberia aprovechar aquellas ocasiones
en las que deben interactuar con el cliente para dejar una buena
impresion acerca de su desempefo. Conclusion: Al analizar los
principales beneficios de la implementacion del plan de capacitacién
concluimos en que no solo impactan en el &ambito econdmico, al mejorar
la satisfaccion del cliente con el desempefio de los trabajadores y

fidelizarlos con la empresa, sino que también tienen impacto en el
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desarrollo personal de cada trabajador quiénes notan la diferencia en
sus capacidades para afrontar diversos problemas, para ejecutar su
trabajo y relacionarse con los clientes. Recomendacion: Realizar un
seguimiento de los beneficios que se derivaron de la implementacion
del plan de capacitacion asi como a las aplicaciones que le dan los
trabajadores, a la tematica incluida en el plan de capacitacion, para
poder evaluar si todos los conocimientos adquiridos estan siendo
aplicados o si deben modificarse para futuros planteamientos de

capacitacion.

Trujillo (2014) en su trabajo de tesis sobre, “caracterizacion de la
capacitacion en atencion al cliente en las micro y pequefias empresas
del sector servicios — rubro venta minorista de productos textiles (bazar)
del distrito de Huaraz, 20147, el cual tuvo como objetivo general
describir las principales caracteristicas de la capacitacion en las técnicas
de atencion al cliente en las MYPE del sector servicios — rubro venta
minorista de productos textiles (bazar) del distrito de Huaraz, 2014,
para lo cual se aplico una investigacion tipo descriptiva, de nivel
cuantitativo y disefio transaccional, a una muestra 30 empleados de
micro y pequefias empresas del rubro bazares de la distrito de Huaraz.
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En esta encuesta se aplico a los colaboradores de los bazares obteniendo
como resultado final del total de representantes legales encuestados se
observa que, el 66% mencionan que no realizan la deteccion de
necesidades de capacitacion, el 20% mencionan que lo realizan
regularmente y el 13.33% mencionan lo realizan pocas veces.
Conclusion: La mayoria de los trabajadores desconocen la manera
correcta de atender los clientes y no estan en la capacidad de resolver
los problemas que se presentan a diario es por eso no le dan la debida
importancia a las quejas que éstos les hacen llegar, trayendo como
consecuencia la disconformidad de los clientes, al mismo tiempo
muchas veces no pueden cerrar la venta, porque ultimamente los
clientes son mas exigentes y para realizar su compra requieren de
mucha informacion y que el vendedor sea capaz de absolver toda sus

dudas e inquietudes para finalmente realizar la compra.

Rosales (2015) abordo una tesis de “Caracterizacion de la
formalizacion y capacitacion en las micro y pequefias empresas, rubro
compra y venta de calzado del distrito de Chimbote, 2013”, el cual tuvo
como objetivo general determinar las principales caracteristicas de la
formalizacién y la capacitacién en las Micro y pequefias empresas,
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rubro compra y venta de calzado en el distrito de Chimbote, 2013, para
lo cual se aplicO una investigacion no experimental — transversal -
descriptivo, a una muestra de 20 MYPE del rubro en estudio. En esta
encuesta se aplicé a 20 representantes legales y trabajadores,
obteniendo un resultado final que no capacitan al personal 60% vy el
40% si capacitan. Conclusion: La mayoria de las Micro y pequefias
empresas no ha capacitado a su personal, ni a sus duefios en el presente
afio, consideran que esto es un gasto, al personal le gustaria ser
capacitado en atencion al cliente, control de inventario para mejorar su
productividad, pero considera que es una necesidad la capacitacion al

personal en la Micro y pequefia empresa.

2.2. Bases teoricas de la investigacion
2.2.1. Capacitaciéon
A. Bohlander, Snell & Sherman (2001) afirman que la
capacitacion desempefia una funcién central en la
alimentacion y refuerzos de estas capacidades, por lo
cual se ha convertidos en parate de la columna vertebral
de la instrumentacion de la estrategias asimismo las
habilidades técnicas.
Enfoque Sistematico de la Capacitacion.
La capacitacion es contribuir a las metas globales de la

28



organizacion, es preciso desarrollar programas que no
pierdan de wvista a las metas y estrategias
organizacionales. Por desgracia, muchas organizaciones
nunca logran la conexion entre objetivos estratégicos y
programas de capacitacion. En lugar de ello, modas,
caprichos, “cualquier cosa que haga la competencia”
pueden ser los impulsores principales del programa de
capacitacion. Como resultado, gran parte de la inversion
se desperdicia. Muchas veces los programas de
capacitacion estan mal dirigidos, disefiados y evaluados,
y afectan directamente el desempefio organizacional. (p.
217).

A fin de asegurar que la inversion en capacitacion y
desarrollo tenga un impacto méaximo en el desempefio
individual y organizacional, es preciso utilizar un
enfoque sistematico en la capacitacion. Este enfoque
supone cuatro fases:

v' Fase 1. Evaluacién de necesidades: Los
gerentes y los empleados de recursos humanos
deben de permanecer alertas a los tipos de
capacitacion que se requieren, cuando se
necesitan, quien los precisa y que métodos son
mejores que para dar a los empleados el

conocimiento, habilidades y capacidades
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necesarias.

Si, de manera consistente, los empleados no
alcanzan los objeticos de productividad, esto
podria ser una sefial de que se requiere de
capacitacion. Asi mismo las organizaciones
reciben una cantidad excesiva de quejas de los
clientes, eso podria sugerir una capacitacion
inadecuada. Los gerentes para asegurarse de que
la capacitacion sea oportuna y se concentre en
condiciones prioritarias, deben de abordar la
evaluacion de necesidades de forma sistemadtica
utilizando para ello los tres tipos de analisis: el
analisis de la organizacion, tareas, y el analisis de
la personas. (p. 218).

Fase 2. Diseiio del programa de capacitacion
Una vez que se determina las necesidades de
capacitacion, el siguiente paso es disefar el
entorno del aprendizaje necesario para aumentar
el aprendizaje. El éxito de los programas de
capacitacion depende de algo mas que la
capacidad para la organizacion para identificar
las necesidades de capacitacion; se basa en tomar
la informacion que se obtuvo del analisis de

necesidades y utilizarla para disefiar programas
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de capacitacion de alto nivel. Los expertos creen
que el disefio de capacitacion debe enfocarse al

menos en cuatro cuestiones relacionadas. (p.

223).

Objetivos de capacitacion.
e Deseo y motivacion de la persona.

e Principios de aprendizaje.

Caracteristicas de los instrumentos.

Fase 3. Implementacion: A pesar de Ila
importancia de la deteccion de las necesidades
los objetivos de capacitacion y principios de
aprendizaje y similares, el meollo de la
implementacion del programa de capacitacion es
la eleccion de los métodos de instruccion.
Cuando se escoge entre varios métodos, una
consideracion fundamental es determinar cudles
son apropiados para los conocimientos,
habilidades y capacidades que sean de aprender.
(p. 229).

Fase 4. Evaluacion: La capacitacion al igual que
otra funcién de la administracion de recursos
humanos, debe evaluarse para determinar su
eficiencia. Existen varios métodos para evaluar
hasta que puntos de punto los programas de

31



capacitacion mejoraran el aprendizaje, afectan al
comportamiento en el trabajo e influyen en el
desempefio final de una organizacion. Por
desgracia, pocas organizaciones evallian bien sus
programas de capacitacion. En muchos sentidos,
esto va mas alldA de una administracion
deficiente; es una mala practica empresarial.
Dada la importante cantidad de dinero que las
organizaciones asignan a la capacitacion
pareceria prudente que los gerentes aprovechan
al maximo el rendimiento de tal inversion. (p.
244).

B. Chiavenato (2008) menciona que la capacitacion
constituye el nticleo de un esfuerzo continuo disefiado
para mejorar las competencias de las personas y, en
consecuencia, el desempefio de la organizacion.

Proceso de capacitacion
Nos dice que la capacitacion es un proceso ciclico y
continuo que pasa por cuatro etapas:

v" El diagnéstico consiste en realizar un inventario
de las necesidades o las carencias de capacitacion
que deben ser atendidas o satisfechas. Las
necesidades pueden ser pasadas, presentes o

futuras.
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v' El disefio consiste en preparar el proyecto o
programa de capacitacion para atender las
necesidades diagnosticadas.

v La implantacion es ejecutar y dirigir el
programa de capacitacion.

v La evaluacion consiste en revisar los resultados
obtenidos con la capacitacion.(p. 376)

La figura 1 representa el ciclo de la capacitaciéon. En
realidad, las cuatro etapas de la capacitacion implican el
diagnostico de la situacion, la decision en cuanto a la
estrategia para la solucion, la implantacion de la accion
y la evaluacion y el control de los resultados. La
capacitacion no se debe considerar una simple cuestion
de realizar cursos y de proporcionar informacion, porque
va mucho mas lejos. Significa alcanzar el nivel de
desempefio que la organizacion desea por medio del
desarrollo continuo de las personas que trabajan en ella.
Para lograrlo es deseable crear y desarrollar una cultura
interna favorable para el aprendizaje y comprometida
con los cambios organizacionales.

No obstante, el proceso de capacitacion se debe ver con
cautela. En realidad, puede ser un circulo vicioso, porque
si deja en cero la capacitacion que se necesita, volveria a

la etapa inicial, dado que fue imaginado para los tiempos
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de permanencia de la era industrial. En tiempos de
cambio e innovacion, en la nueva onda de la era del
conocimiento, se debe incrementar con nuevas
habilidades y competencias para garantizar la
supervivencia y la competitividad de la organizacion en
el futuro. No basta con reponer el valor, sino que es
preciso agregarlo continuamente.

A continuacién analizaremos cada una de las cuatro
etapas de la capacitacion.

Figura 1. El ciclo de la capacitacion

= Aumentar el conocimiento
de las personas:

Transmision Informacién ~ acerca de la
> de > organizacion, sus
informacion productos/servicios y sus politicas
y directrices, reglas y reglamentos
y clientes.
_—
p—

Mejorar las habilidades y
destrezas:

Desarrollar
> habilidades - Preparar para la ejecucion y la
operacién de tareas, manejo de
equipamientos, ~ maquinas Yy
herramientas.

CAPACIT
A-CION

\ 4
1

Desarrollar/modificar
comportamientos:

Desarrollar
m actitudes = | Cambio de actitudes negativas a
actitudes favorables, de
concienciacion 'y sensibilizacion
de las personas, los clientes
internos y los externos.

Elevar el nivel de
Desarrollar abstraccion:

=»| conceptos >

Desarrollar ideas y conceptos para
ayudar a las personas a pensar en
términos globales y amplios.

Fuente: Chiavenato (2008) (P. 376) -
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2.2.2. Técnicas de venta
A. Johnston & Marshall (2014) nos mencionan que
constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesion
de ventas. Las técnicas en uso varian mucho, desde la venta
consultiva centrada en el cliente hasta el muy presionado
"cierre duro". Todas las técnicas necesitan algo de
experiencia y se mezclan un poco con la psicologia para
conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por
uno. (p. 62).
Algo excepcional de las técnicas es que funcionan
precisamente porque son técnicas y ya han pasado por su
periodo de prueba, error, correccion y han sido pulidas
por los mejores para multiplicar los resultados en las
ventas (de cualquier producto, servicio o negocio). Por
ello, para multiplicar tus resultados tan solo necesites
conocer, controlar, probar, utilizar y hacerte un experto o
experta en el uso de las mejores técnicas de ventas o
cierres de prospectos; dentro de las técnicas de venta
tenemos una técnica de mostrador que es denominado el
modelo AIDA. (p. 62).
La técnica de los estados de animo
La técnica de los estados de animo para vender estd
fundamentada en la idea de que la mente de comprador

pasa por varias etapas sucesivas antes de decidir qué hara
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una compra. Se deriva del modelo AIDA de la
persuasion, el cual resalta que, para poder realizar una
venta, los mensajes de promocion deben llamar atencion
al cliente, captar su interés, despertar su deseo y
estimular su actuacion.

Las empresas que aplican la técnica de los estados de
animo hacen hincapié en usar una “formula” de ventas
cuando disefian una presentacion y organizan los puntos
de venta de modo que coincidan con las etapas de
atencion, el interés, el deseo y la actuacion por las que va
pasando el comprador. Una gran ventaja de técnica, en
comparacion con la presentacion  estrictamente
memorizada, es que el vendedor puede adecuar su
discurso segun el cliente. Casi todas las compaiiias que
aplican la técnica de los estados de &nimo han encontrado
que pueden ensefiar a los vendedores a controlar el curso
que toma la entrevista de las ventas si observan, con
atencion, las respuestas del cliente en perspectiva. En
consecuencia, el vendedor modifica la presentacion para
hacer el hincapié en los aspectos mas importantes segun
el estado de animo por el que estd pasando el posible
comprador.

Como ocurre en el caso de la técnica del estimulo-

respuesta, una desventaja de una formula de ventas que
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pretende llevar a un individuo por sucesivos de estado de
animo es que se trata de un método orientado al
vendedor, en lugar de ser orientado al cliente. El
vendedor, al tratar de llevar al comprador de un estado de
animo a otro, tiende a dominar la entrevista y el cliente
quiza tenga poca posibilidad de participar. Ademas
presta poca atencion a las distintas necesidades o
circunstancias de diversos clientes. Las compafias que
echan mano de esta técnica suelen hacer hincapié en la
presentacion de ventas misma, a expensas de los pasos
del proceso de ventas que van antes o después de la
presentacion.

No obstante, el problema mas grave de la técnica de los
estados de animo quiza sea que no todos los psicologos
estan de acuerdo en que la mente de los posibles
compradores pase por los estados de animo ni en que
todos los compradores pasen por los mismos estados en
la misma secuencia. Sin embargo, incluso suponiendo
que estos estados existan, talvez resulte muy dificil
ensefiar a los vendedores a saber en cual estado se
encuentra una persona en ese momento. Asimismo, es
dificil saber cudndo dejar atras los puntos de venta para

un estado de animo y pasar al siguiente estado. (p. 62)
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B. Publicaciones Vértice (2010) nos afirma es importante
conocer al consumidor para satisfacer sus necesidades y
expectativas.

El proceso de decision de compra

Un buen porcentaje de las compras que se realiza
cotidianamente, sobre todo en los establecimientos de libre
servicio no ha sido planificado y se decide de una manera
rapida, en cierto modo impulsivo. Esa rapidez de decision
de compra no significa, sin embargo proceso complejos
implicados en ella.

En una primera aproximacion a esos procesos hay autores
que indican que las decisiones de compra responden al
clasico modelo AIDA, nacido hace mas de 100 afios en el
mundo de la publicidad, segiin este modelo, cuando el
consumidor adopta una decision de compra rapida, pasa
por cuatro fases.(p. 83).

Figura 2: Procesos de Modelo AIDA

Atencion El cliente fija su atencidn en un producto por su
precio, calidad, disefio

Interés El cliente demanda informaci6on sobre
caracteristicas, ventajas, usos, etc. Del producto.

Deseo El cliente evalUa la informacion y si el resultado
es positivo, desea poseer el producto.

Accion El cliente compra el producto.

Fuente: Publicaciones Vértice S.L. (2010) (pag. 84).
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Cuando se trata de compras planificadas, mas racionales,
el proceso subyacente también existe, también estd
compuesto por una serie de fase consecutivas en el tiempo
pero sus caracteristicas (importancia, intensidad y
duracion) son mas complejas y dependen por un lado de
los rasgos personales del comprador y de los factores de
su entorno, por otro, el tipo de compra, del tipo de
producto, de la forma de compra, del lugar de compra, etc.
Estas etapas del proceso de decision de compra
planificada:
v" Reconocimiento del problema
Para que se inicie un proceso de decision de
compra el consumidor tiene que percibir la
carencia de un determinado producto o servicio.
Dicho de otro modo, el primer paso del proceso es
la deteccion por parte del consumidor de una
necesidad que debe de satisfacer.
En este sentido hay que precisar que no todas las
necesidades que motiva una decision de compra
son evidentes o esenciales: no todos son de tipo
“se acabado el azucar” buena demostracion de ello
son los productos tecnologicos: muchos
consumidores los renuevan no porque el que ya

poseen haya dejado de satisfacer la necesidad
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basica para la que estan disefiados (por ejemplo,
realizar llamadas telefonicas, en el caso de un
movil), sino porque el nuevo ofrece mas
prestaciones que el antiguo. Esto es lo que se llama
“necesidad superflua”.

El reconocimiento de la necesidad no conduce
inmediatamente al siguiente paso del proceso, sino
que, antes, el consumidor lleva cabo una
comparacion de cardcter psicoldgico (y, en gran
medida, inconsciente) entre la situacion real
satisfecha y la imagen almacenada en su memoria
de la situacion ideal en que podia encontrarse si la
hubiese satisfecho para el marketing, esta
comparacion es importante, ya que puede
contribuir a crear esa imagen memorizada. (p. 84-
85).

Busqueda de informacion

En el momento en que el consumidor reconoce que
necesita un determinado producto, empezara a
buscar informacion sobre posibles alternativas y
caracteristicas. En otras palabras, intentara
conocer todas las ofertas existentes en el mercado.
Por conseguir el consumidor recurrirda a dos

niveles de accion complementarios, por un lado
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mantendrd una atencion intensificada: Se volvera
mas receptivo a cualquier informacion que surja en
su entorno y que tenga que ver con la necesidad
que intenta satisfacer, por ejemplo, entendera a
anuncios publicitarios que antes le pasaba de
apercibidos.

Por otro iniciara una busqueda activa de

informacion recurriendo a diversas fuentes.

Personales: familia, amigos,
compaiieros de trabajo, vecinos.

e Comerciales: comerciantes,
dependientes, establecimientos.

e Publicas: medios de comunicacion,
internet, organizaciones de
consumidores.

e Experiencia propia: uso anterior,
examen del producto

Estas fuentes no solo suministran informacion, sino
que también tendran influencia en la decision de
compra final del consumidor. Dicha influencia
dependera del tipo de producto y de las
caracteristicas del consumidor.

En cuanto a la duracion de esta fase hay varios

factores que influyen en ella.
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e Lacomplejidad de la decision de compra.
e La implicacion del consumidor en la
decision de compra.

e El coste del producto.

e La vida util del producto.
Esta el punto del proceso en que el comerciante
puede empezar influir en la decision de compra.
Puede hacerlo a través de la publicidad, de las
actividades de promocion, de la ubicacion de los
productos, del etiquetado y envasado.
También tendra que analizar qué tipo de fuentes
usara el consumidor para cada compra, para asi
elegir los canales mas eficaces para transmitir sus
mensajes. (p. 85 — 86).
Evaluacion y analisis de alternativas
Con toda la informacion recopilada, el consumidor
pasara a valorar las diversas opciones que se le
ofrece parada decidirse por una u otra.
Generalmente el consumidor lo que valora son los
atributos de las diversas ofertas: el atributo
“precio” el atributo “marca” o el atributo “disefio”
de unas alternativas respecto al de otras. De esta
forma, el producto elegido sera el que obtenga una
mejor valoracion global. Por ello la funcion del
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dependiente o del responsable de merchandising

serd hacer hincapi¢ en aquellos atributos de los

productos que lo hacen madas atractivos con

respecto a la competencia.

Existen algunas pautas que suelen repetirse en

estas valoraciones de atributos:

El consumidor presta mas atencion a los
atributos del producto que mas se
corresponden con sus necesidades y
deseos.

El consumidor tiene unas expectativas
con respecto a los beneficios derivados
de la accion de un determinado producto
o marca. Estas expectativas y los
beneficios reales obtenidos determinan
su satisfaccion con el producto
comprado.

La experiencia del consumidor le llevara
a desarrollar una serie de creencias al
comportamiento habitual de cada marca
con respecto a cada atributo de los
productos. Esas creencias conforman lo

que se llama “imagen de marca”.
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En cualquier caso, lo que siempre esta presente en
este proceso de evaluacion por parte del
consumidor son los factores de indole personal:
e Sociales: lugar de residencia, clases
social, familia, etc.
e Economicos: nivel de renta, acceso a
crédito, posibilidad de financiacion, etc.
e Culturales: conciencia ecologistica,
gusto estético, deseo de diferenciacion,
etc.(p. 86).
v Decisiéon y Acto de compra
El resultado de la fase de evaluacion de
alternativa es la decision de comprar el
producto cuya valoracion global de atributos
€s mas mayor que, por tanto, genera, mejores
expectativas. No obstante, también podria ser
que la evaluacién aconsejara no adquirir
ninguno de los productos disponibles.
Sea cual sea la decision adoptada, hay que
recordar que entre la intencion de comprar un
determinado producto (a raiz de la evaluacion
de ofertas) y esta, ain pueden mediar algunos
factores que pueden llevar al consumidor a
posponer, modificar, incluso, evitar la compra.
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Las actitudes de otras personas. Un
consumidor estd dispuesto a dejarse
influir por otras personas pueden llevar a
cambiar su intencion de compra si se
encuentra con que esas personas tienen
actitud negativa hacia la alternativa que

eligio.

En este caso, esta claro que el cambio serd mas

facil cuanto mas cercanas al consumidor estén

esas personas y cuanto mas intensa sea esa

actitud negativa. En realidad esta influencia

también funciona en direccién contraria un

consumidor puede optar por una determinada

marca si sabe que le gusta a una persona cercana

y apreciada por é€l.

Situaciones imprevistas. Pueden
modificar la valoracion hecha de alguno
de los atributos del producto (precio,
calidad) e incluso la posibilidad efectiva
de adquirir el producto elegido (por fin de
existencias, por ejemplo).

Riesgo percibido. Ningiin consumidor
esta totalmente seguro de que el producto
percibido sea de satisfacer las
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expectativas que se ha creado sobre el de
hecho, todo los consumidores perciben
un cierto nivel de riesgo de que esto no
ocurra, nivel que cambia segun el precio
del producto, la existencia de atributos
que genera incertidumbre y la propia
suspicacia del consumidor.

e Hacer disminuir esta percepcion del
riesgo es responsabilidad del
comerciante, el dependiente de comercio
o los profesionales de merchandising y el
marketing. (p. 87)

Comportamiento post-compra

Cuando el consumidor llegue a usar el

producto que ha adquirido es uso puede

generar satisfaccion o insatisfaccion en él.

Esas sensaciones son el origen de una nueva

serie de conducta.

Si el consumidor esta satisfecho con el

producto comprado, si este responde a sus

expectativas, lo mas probable es que cuando

lo necesite de nuevo vuelva a adquirirlo o

adquiera de la misma marca. Ademads tendera

a comunicar a las personas de su entorno
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valoraciones positivas sobre el producto y la
marca.
Por el contrario si el consumidor se siente
insatisfecho con su compra puede que lleve a
cabo algunas o todas de las siguientes
acciones:
e Devolver el producto
e Quejarse al comerciante que se las
vendio, al fabricante o a ambos
e Buscar nueva informacion para
comprar otro producto similar.
e Comunicar su insatisfaccion a las
personas de su entorno.
e No volver a adquirir ese producto
(incluso ninguin otro de la misma marca).
Para el comerciante y el fabricante, la conducta
post-compra del consumidor, 'y muy
especialmente su satisfaccion o insatisfaccion
con los productos adquiridos, es esencial para
obtener retroalimentacion sobre esos productos y
poder mejorarlas. Por ello, deben habilitar
canales adecuados para recibir quejas y
sugerencias de los consumidores e, incluso,

buscar esa informacidén de manera activa: se ha
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demostrado que esa actitud proactiva posventa
consigue reducir las devoluciones y la

cancelacion de pedidos (p. 88)

C. Palomo (2014) nos menciona sobre las técnicas de
venta en restauracion son métodos utilizados para
vender productor o servicio al cliente. Se aplica en el
proceso de ventas para persuadir al cliente, orientarle
hacia el vendedor propone.(p. 67).

Modelo AIDA

Para ello, diversos autores y expertos en temas
relacionados con la venta, sugieren utilizar el modelo
AIDA, debido a que su estructura apunta a: 1) obtener la
atencion del comprador, 2) mantener su interés en el
mensaje, 3) provocar el deseo de adquirir el producto y
4) conseguir la accion de compra. (p. 69)

Técnica de venta Nro. 1.- Atraer la ATENCION del
cliente: Son muy pocas las personas que se despiertan
pensando en comprar algo, la gran mayoria tiene otras
cosas en mente (los asuntos familiares, los problemas en
el trabajo, la escuela de los chicos, las cuentas por pagar).
Por tanto, para lograr el éxito en la gestion de venta es
indispensable atraer la ATENCION del comprador hacia

lo que se esta ofreciendo, lo que implica "romper" una
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barrera llamada "indiferencia".

Para ello, existen algunas técnicas basicas, por ejemplo:

Hacer cumplidos y elogios: La mayoria de las
personas son sensibles a los halagos sinceros
acerca de su empresa, oficina, trayectoria
académica, habilidades, hobbies o por su interés
en un tema particular.

Dar las gracias: La gran mayoria de seres
humanos somos sensibles al agradecimiento
sincero y espontaneo de alguien.

Despertar la curiosidad: Casi todos los seres
humanos somos curiosos por naturaleza. Piense,
(cuando fue la ultima vez que vio una novela en
la television solo por la curiosidad de saber como
termina? Ahora, para generar curiosidad, se
necesita el empleo de preguntas o artificios
(honestos, nada de trampas).

Presentar hechos: Para ello, puede recopilar
informacion trascendente y que esté relacionado
con el producto o servicio que estd ofreciendo,
para luego, convertirlo en una frase que se
relacione con lo que su cliente necesita.

Dar la impresion de "Estoy aqui para
ayudarlo'': Pocas personas se resisten a un gentil
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ofrecimiento de ayuda.

e Proporcionar noticias de ultimo momento:
Algo que "saca de esquemas" a muchas personas
y que captura su atencion es la sensacion de
conocer una noticia novedosa; y que ademas, le
representara algin beneficio. (p. 69-70)

Técnica de venta Nro. 2.- Crear y retener el
INTERES del cliente:Una vez que se ha capturado la
atencion del posible comprador (que por cierto, suele
durar muy poco), se necesita crear un interés hacia lo que
se esta ofreciendo y retenerlo el tiempo suficiente como
para terminar la presentacion. Para ello, se recomienda
el uso de dos técnicas:

e Ayudar al cliente a identificar y reconocer que
tiene una necesidad o que se encuentra ante un
problema.

e Hacer unas cuantas sugerencias tentadoras sobre
la forma en que el producto o servicio pueda
beneficiar al comprador. (p. 70).

Técnica de venta Nro. 3.- Despertar el DESEO por
adquirir lo que se esta: En esta etapa, la principal tarea
del vendedor es la de ayudar a su cliente a que entienda
que el producto o servicio que se le esta presentando,
lograra la satisfaccion de sus necesidades o deseos, o que
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serd la mejor solucion a sus problemas. Para ello, se

puede hacer lo siguiente:

Explicar detalladamente qué es lo que hace el
producto o servicio, cémo funciona y qué
servicios adicionales incluye.

Mencionar las ventajas mas importantes que
tiene el producto, con respecto a otro similar de
la competencia (sin mencionar el nombre del
competidor). También es muy necesario
presentar una lista de las ventajas de tener o
adquirir el producto o servicio y las desventajas
de no tenerlo.

Hacer uso de los beneficios mas fuertes que el
producto ofrece. Por tanto, son esos los
beneficios (lo que hace el producto por el cliente)
los que despiertan el deseo hacia lo que se esta

ofreciendo. (p. 70)

Técnica de Venta Nro. 4.- Llevar al cliente hacia la

ACCION y cerrar la venta: Este es el ultimo paso. No

se puede decir que sea el mas importante porque es una

consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo caso, es

la parte definitiva porque en ella se produce el resultado

que se desea obtener: "El pedido o la orden de compra".

Este es un momento en el que existen dos puntos de

51



vista:

e EI del cliente: Quien esta evaluando si los
beneficios del producto van a satisfacer su
necesidad o deseo, o van solucionar su problema,
y ademas, estd comparando las ventajas y
desventajas de tener o no el producto o servicio.

e El del vendedor: Quien, considera que es el
momento oportuno para ayudar al cliente a
decidirse por la compra y para persuadirlo de que
actlie sin demora.

Algunas técnicas de cierre aconsejan lo siguiente:

e Evitar una atmésfera de presion: Es decir, que
no se debe insistir demasiado, porque se
terminara irritando al cliente.

e Establecer razones para comprar: Pero,
basados en hechos y beneficios que satisfacen
necesidades o deseos, o solucionan problemas.

e Pedir la orden de compra: Después de
presentados los hechos y beneficios, nada mas
logico que pedir la orden de compra. (p. 70-71).

2.2.3. Capacitacion en técnicas de venta
A. Salterain (2012) nos menciona sobre la importancia de
capacitar a los vendedores en especial en técnicas de

venta, proponiendo:
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Desarrollo y capacitacion de su fuerza de ventas:
En el desarrollo de los vendedores son importantes las
capacitaciones periddicas a cargo de profesionales
externos, porque impulsan cambios de habitos. Pero
para ser realmente efectivas, las ensefanzas de estos
especialistas deben ir acompanadas de capacitaciones
permanentes, de mantenimiento.

Su fuerza de venta debe recibir formacion de varias
maneras y por distintos medios para ser realmente
profesional.

Capacitaciones abiertas

Cuando se necesita que determinados vendedores
mejoren sus habilidades en un area especifica y no se
justifica la inversion que demanda realizar un curso
cerrado en la empresa, también cuando el tema es nuevo
y necesita que su fuerza se actualice y resuelva dudas
sobre el area.

Capacitaciones cerradas y a medida para su empresa
Para que estas capacitaciones sean realmente efectivas
se recomienda aportar mucha informacion previa ala
capacitador sobre el resultado que se busca y sobre
cudles son las caracteristicas de la comercializacion de

su producto o servicio.
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Cadpsulas de capacitacion
La capacitacion en ventas debe ser algo de todos los
dias. Esta profesion depende de los cambios en el
entorno, de las modificaciones en los habitos de las
personas, de los estados de animos de los partes, de los
ataques de la competencia y de otros factores; pero,
fundamentalmente, de los asociados al comportamiento
humano.
2.3. Marco conceptual de la investigacion
2.3.1. Micro y pequeiias empresas (MYPE)
a) Definicion de micro y pequeiias empresas

Haan (2009) “son las que involucran actividades

generadoras de ingresos, especialmente en Zonas Rurales.

Son basicamente del tipo pre-empresarial de subsistencia y

auto empleo y operan como empleador de tltima instancia”.

MTPE (2014) la micro y pequefia empresa es la unidad
econdmica constituida por una persona natural o juridica,
bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial
contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto
desarrollar actividades de extraccion, transformacion,
produccién, comercializacion de bienes o prestacion de

servicios.
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b)

VISA (2013) la MYPE es una unidad econdmica constituida
por una persona natural y juridica, en cualquier forma de
organizacion o gestion empresarial contemplada en la
legislacion vigente, que tiene como finalidad desarrollar
actividades de transformacion, produccion, comercializacion

de bienes o prestacion de servicios.

Caracteristicas de las micro y pequeiias empresas
(MYPE):

MEF (2013) segun la Ley N° 30056 los micros y pequeias
empresas deben ubicarse en una de las siguientes categorias
empresariales, establecidas en funcion de sus niveles de
ventas anuales:

e Microempresa: ventas anuales hasta el monto
maximo de 150 unidades impositivas tributarias
(UIT).

e Pequefia empresa: ventas anuales superiores a 150
UIT y hasta el monto méaximo de 1700 unidades

impositivas tributarias (UIT).

Capital (2013) el registro de micro y pequefias empresas
(REMYPE), administrado por el Ministerio de Trabajo, a
partir de la reglamentacion de la nueva norma serd
administrado por la SUNAT. La nueva norma modifica la

Ley del Impuesto a la Renta, estableciendo que los
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perceptores de rentas de tercera categoria cuyos ingresos
brutos anuales no superen las 150 UIT, deberan llevar como
minimo un registro de ventas, un registro de compras y libro
diario formato simplificado. La nueva norma crea el nuevo
régimen unico simplificado el mismo que comprendera a las
EIRL, antes solo era de aplicacion a las personas naturales no
a las personas juridicas.

MTPE(2014) la micro y pequefia empresa deben ubicarse
en alguna de las siguientes categorias empresariales,
establecidas en funcion de sus niveles de ventas anuales

(D.S.N°013-2013-PRODUCE):

e Microempresa: ventas anuales hasta el monto
maximo de 150 UIT. Pequefa empresa: Ventas
anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto

maximo de 1700 UIT.

Importancia de las micro y pequeiias empresas

(MYPE):

El Comercio (2015) las 10 millones de micro y pequefias
empresas (mype) que constituyen la mayor fuente de trabajo
en América Latina y el Caribe son la clave para mejorar la
empleabilidad, pese a los desafios que enfrentan por su baja
productividad y alta informalidad, segin un reciente informe

de la organizacion internacional del trabajo (OIT). Las
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mypes generan el 47% del empleo, es decir, ofrecen puestos
de trabajo a unos 127 millones de personas en la region,
mientras que solo un 19% del empleo se genera en las
empresas medianas y grandes, segun el informe de la OIT

"Pequerias empresas, grandes brechas".

La Republica (2015) las pequefias y medianas empresas
(Pymes) desempefian un papel fundamental en la economia
peruana: contribuyen a la creacién del empleo, disminuyen
la pobreza e incrementan el Producto Bruto Interno.En lo que
se refiere al tamafio empresarial por nimero de empresas, las
micro, pequefias y medianas empresas representan el 99,5%
y la gran empresa el 0,5% del total. El crecimiento del PBI
peruano, desde el 2010 hasta el 2014 ha sido del 5,8% vy la
tasa de crecimiento de las Pymes para el mismo periodo fue
del 6,68%. En la participacién de los créditos en el sistema
financiero en el afio 2014, los créditos corporativos
representaban un 56%, los de consumo e hipotecarios un

34% y las Pymes un 10%.

Tello (2014) la importancia de la MYPE se evidencia desde
distintos angulos. En primer lugar, es una de las principales
fuentes de empleo; es interesante pues como herramienta de
promocion de empleo en la medida en que solo exige una
inversion inicial y permite el acceso a estratos de bajos

recursos. En segundo lugar, puede potencialmente
57



d)

constituirse en apoyo importante a la gran empresa
resolviendo algunos cuellos de botella en la produccion. Con
ello se da oportunidad a que personas sin empleo y de bajos
recursos econdmicos puedan generar su propio empleo, y asi

mismo contribuyan con la produccién de la gran empresa.

Tipos de micro y pequefias empresas (MYPE):
Mendoza (2011) las MYPE se pueden clasificar de la

siguiente manera:

e Medianas y pequefias empresas de subsistencia:
son las wunidades economicas que no poseen
capacidad de generar utilidades, en detrimento de su
capital, dedicandose a actividades que no requieren
de transformacion substancial de materiales o que
deben ejecutar dicha transformacion con tecnologia
artesanal. Estas empresas disponen de un flujo de caja
vital, pero no impactan de manera significativa en la

generacion de empleo debidamente remunerado.

e Medianas y pequeiias empresas de
emprendimiento: Entendidas como aquellas
iniciativas empresariales concebidas desde un
enfoque de oportunidad, es decir como una opcion

superior de autorrealizacion y de generacién de
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ingresos. Se enfatiza el hecho que los
emprendimientos se orientan hacia a la innovacion,
creatividad y transformacion de una situacion
economica saludable y mas deseable ya sea iniciando
un negocio o haciendo mejoras para hacer mas
competitivas las empresas.

e Medianas y pequeiias empresas de acumulacion:
son unidades econémicas que poseen la capacidad de
generar utilidades para conservar su capital original e
invertir en el crecimiento de la empresa, tienen mayor
cantidad de activos y se evidencia una mayor

capacidad de generacioén de empleo.

e) Crecimiento de la micro y pequeiia empresa (MYPE):
El analista (2013) como se puede observar, al cierre del afio
2011 las MYPE formales ascendian a 1.28 millones, en el
2004 eran solo 650 mil, representaban el 99.3% de empresas
formales y empleaban el 59.6% de la poblacion trabajadora.
Si a lo anterior se suman las MYPE informales, el total de
MYPE en el pais ascendian a 2.2 millones, generando en
conjunto el 79% del empleo de los trabajadores y una

contribucion equivalente al 42% del PBI.
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2.3.2. Micro y pequeiias empresas del sector comercio: rubro

venta al por menor de productos textiles y calzados

(zapaterias)

a)

b)

Definicion de la zapateria

INMARK (2005) “zapateria (zapaterias plural) Una tienda
que vende calzado y articulos relacionados con el calzado.
Significa que es una micro y pequeia empresa, en realidad
este tipo de empresas son constituidas por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o
gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente,
que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,
transformacion, produccion, comercializacion de bienes o
prestacion de servicios, pero estos tienen ciertos requisitos o
caracteristicas para que sean consideradas como las Mype,
para lo cual voy pasar mencionar estos rasgos importantes,
de tal manera diferenciarlos de otros de acuerdo a sus
tamanos.

Sistemas de venta de Zapaterias:

INMARK (2005) de venta en las zapaterias especializadas,
normalmente se utiliza la modalidad tradicional de
escaparate (ver, salir, elegir y volver a entrar) y muestrario
en la sala de ventas (con distintas opciones: un par por
modelo, varias tallas de un mismo modelo y pie) y busqueda

del nimero en el almacén interior. Pero el modelo de tienda
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se va transformando y aparecen distintas variantes, mas
habitualmente entre empresas con un cierto numero de
locales y mayor orientacion al cliente; un ejemplo de esta
situacion se tiene en una empresa que trabaja distintos
concepto de venta minorista: tiendas ‘super stock’, de entre
250 y 400 metros cuadrados, en parte de tipo autoservicio,
puesto que el producto (cantidad de pares y nimeros) esta
expuesto en la sala de venta a disposicion del 124 cliente;
tiendas mas tradicionales, de entre 150 y 180 metros, con
atencion personalizada; y tiendas de concepto mixto, con
atencion personalizada pero con los productos de mas
rotacion del stock en la sala de ventas y, el resto, en almacén;
ademas, tienen previsto incorporar tiendas ‘outlet’, para

remate de producto sobrante. (p. 122 -123).

La importancia de este canal, al margen por supuesto del
volumen de ventas que canaliza, radica sobre todo en la
atencion personalizada, el asesoramiento y el esfuerzo en
cerrar una venta beneficiosa para ambas partes. Algunos
comerciantes  defienden esta  posicion  esgrimiendo
estadisticas propias segun las cuales el 70% de las compras
en la zapateria se decidirian en el momento de entrar en ellas,
y no antes de ir a comprarlo; por tanto, la capacidad de
influencia del comerciante en dicha compra seria muy alta.

De ahi se deriva, también, la importancia de la formacién del
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personal de atencion al publico, para que sea capaz de
entender las demandas y necesidades de los clientes y de

asesorarle convincentemente. (p. 124).

Claves para el éxito de una MYPE del Sector de los
Zapaterias:
INMARK (2005) tenemos los siguientes:

e Mejorar el nivel de capacitacion empresarial del
comerciante, que debe saber qué productos son los
que le estan dejando margen de beneficio, qué
fabricantes les sirven bien, no les dan problemas de
calidad, etc.

e Megjorar el nivel de formacion y atencion del personal
de la tienda. Ayudarles a controlar los escaparates, a
que el producto no falte, a que haya movilidad de
producto entre tiendas, si se tiene mas de una, etc.

e Tener una rotacion rapida del producto toda vez que
los stocks penalizan mucho los resultados; lo que es
importante también para el resto de eslabones de la
cadena. Mejorar los sistemas informativos, que sean
mas rapidos, que den la informacion de gestion de

stocks y ventas que se requieren. (p. 124 — 125).
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2.3.3. Definicion de las dimensiones — Técnicas de venta

a) Atraer la ATENCION del cliente:

Gonzales (2014) la intencion del vendedor es modificar el
pensamiento, el sentimiento que aun individuo le provoca un
determinado producto o servicio. Su objetivo es cambiar la
indiferencia del consumidor atrayendo su atenciéon hacia lo
que se estd vendiendo, hay varias estrategias para atraer la
atencion del cliente: despertar su curiosidad, hacer halagos y
cumplidos, ser amable, ofrecer ayuda y presentar novedades.
(p. 147).

Marin(2015) se define como el conjunto de técnicas
realizadas por la empresa en el proceso de venta de un bien
o servicio para conseguir la fidelizacion del cliente,
asimismo el vendedor va utilizar un conjunto de métodos,
basados en la negociacidén con el comprador, cuyo objetivo

es conseguir la venta de un bien o servicio. (p. 3).

Serna (2006) el servicio al clientes es el conjunto de
estrategias que una compaiiia disefia para satisfacer, mejor
que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus
clientes externos. Una vez definido el principal beneficio,
debemos redactar el titular y la imagen inicial basandonos en

el mismo. Existen técnicas para redactar titulares
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b)

impactantes, destacandose las opciones de hacer preguntas
que despierten mucho la curiosidad, resaltar hechos
trascendentes y cuantificables que se lograran al hacer uso
de nuestro producto o servicio, ofrecer ayuda para lograr
dicho beneficio, anunciar una noticia importante de tltimo
momento. En este titular es imprescindible disponer de

palabras que actiien como disparadores emocionales.

Crear y retener el INTERES del cliente

Palomo (2014) una vez que se ha capturado la atencién del
posible comprador se necesita crear un interés hacia lo que
se esta ofreciendo y retenerlo al tiempo suficiente como para
terminar la presentacion, teniendo en cuenta el uso de los dos
técnicas: Ayudar al cliente a identificar y reconocer que tiene
una necesidad o que se encuentra ante un problema y
finalmente hacer unas cuantas referencias tentadoras sobre la
forma en que el producto o servicio pueda beneficiar al

comprador. (p. 70)

Carbajal, Garcia, Ormefo, & Valverde (2014) es cuando
los posibles clientes sientan interés especial: sus hogares,
salud, ingresos, trabajos y aficiones. Ejemplo: productos
ofrecidos por artistas famosos con la que aseguran una

reduccion de peso; aquellos productos que ayudan a
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mantener limpios y brillantes los bafios, etc. (p. 12)

Peris (2008) esta muy relacionado con el primer paso.
Muestra la importancia de ofrecer algo al interlocutor que
esté dentro de sus intereses particulares o personales. El
contacto se establece para mostrar un beneficio real al

interlocutor. Y si puede ser tangible, mejor.

Despertar el DESEQ por adquirir lo que se esta
ofreciendo.

Gonzales (2014) consiste en lograr que el cliente se
convenza de que el producto o servicio ofrecido es el ideal
para satisfacer su necesidad, despertando su deseo por ese
producto o servicio. Haya varias lineas de actuacion:
Describir el producto, compararlo con otros productos y

mostrar el beneficio del cliente. (p. 147).

Peris (2008) el objetivo de este tercer paso es establecer un
vinculo afectivo entre lo que la empresa esta ofreciendo y lo
que el cliente obtendria de confirmarse el interés descubierto
en el paso anterior. Para ello el ofrecimiento debe hacerse
vinculando una necesidad real del interlocutor con su
satisfaccion gracias a los productos o servicios de la empresa.
Pero siempre desde el punto de vista del interlocutor. Lo

importante en este paso es que el cliente aumente
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emocionalmente las ganas de escuchar lo que hay que

ofrecerle y asi pasar al ultimo paso.

Sanna (2013) el deseo es donde el consumidor comienza a
fantasear con la idea de tener el producto o disfrutar del
servicio. En este paso debemos ayudar al cliente potencial a
entender gque nuestros productos y/o servicios lograran la
satisfaccion de sus necesidades y deseos. Para esto se debe
explicar con detalle lo que es y hace el producto o servicio
ofrecido, sus caracteristicas y bondades incluyendo detalles
acerca de las garantias, tiempos de entrega, entre otros,
destacando los elementos diferenciadores que tiene nuestro
producto/servicio frente a otras opciones de la competencia,
que representan ventajas para el cliente, asi como mostrar las

desventajas de no tenerlo.

Llevar al cliente hacia la ACCION y cerrar la venta

Gonzales (2014) consiste en simplemente, en llevar acabo al
cliente a la accion de la compra. Este paso es una secuencia
de los tres pasos anteriores, donde se observa las visiones
importantes como: la vision del cliente y el vendedor. (p.

148)

Sanna (2013) en este punto buscamos que el deseo del
cliente se convierta en una compra. Es decir buscamos

convertir los deseos de ventas. Ya pusimos énfasis en que
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puede ser un objetivo de comunicacion que puede
exteriorizarse en una promocién de precio o en cederle al
usuario el uso gratuito el producto del producto por un

periodo acotado de tiempo para extender su enganche.

Peris (2008) se trata de un proceso absolutamente l6gico y
Ileva al interlocutor por un camino mental muy calculado que
provoca un acto de decision favorable a la venta casi sin darse
cuenta. Debe seguirse con mucho cuidado porque todos los
pasos deben estar relacionados entre si y con lo que se ofrece.
Pero, una vez realizado, vale para casi cualquier venta de

producto o servicio.

2.3.4. Definicion de los indicadores- Técnicas de venta
a) Emite cumplidos y elogios.
Palomo (2014) la mayoria de las personas son sensibles a
los halagos sinceros acerca de su empresa, oficina,
trayectoria académica, habilidades, hobbies o por su interés

en un tema particular. (p. 69)

Gonzales (2014) en cuanto a los halagos y cumplidos, las
personas tienden a volverse afables y dispuestos a escuchar
cuando alguien les muestra su aprecio por cualquier motivo
de indole personal, por ejemplo cuando el camarero se

muestra interesado por la profesion o los aficiones del

67



cliente o por otros temas particulares. (p. 147)

b) Presenta hechos para argumentar la venta.

Del Barrio (2012) se recurre al uso del testimonio u opinién
de una tercera persona. De esta forma se intenta reducir la
incertidumbre del cliente y despertar la confianza del mismo

hacia la oferta que le estad formulando el vendedor.)

Publicaciones Vértice (2010) argumentar nuestras
respuestas. Aportar un argumento convincente es la forma
mas eficaz de refutar objeciones de un cliente. Para ello, el
vendedor puede utilizar diferentes métodos como por
ejemplo: Puede utilizar testimonios de personajes famosos o
de personas, que hayan podido comprobar las ventajas que se
pueden obtener con el producto o servicio. Asi, el vendedor
puede dar credibilidad a sus palabras, y utilizar la
recomendacion de terceros para motivar a los clientes

potenciales a que adquieran el producto o servicio.

Muestra actitud de ayuda.

Piqueras (2011) la actitud es la piedra angular sobre la que
se construyen las habilidades del vendedor. He comprobado,
gracias a conocer a muchos vendedores, que aquellos que

tenian de ayuda y servicio real aungue no tuvieran muchas
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habilidades de venta, conseguian muchos mejores resultados
que aquellos que dominaban las técnicas y herramientas de
venta, pero sin embargo no alberga una actitud de servicio
real. Aquel vendedor que tiene una buena actitud, puede
adquirir habilidades, aprender conocimientos y utilizar

técnicas, porque dispone de unos cimientos solidos. (p. 136)

Del Barrio (2012 asi, el vendedor siempre debe comenzar
con el supuesto de que el problema del cliente es
desconocido, por lo que habra que recoger informacion del
cliente y establecer una comunicacion efectiva entre este y el
vendedor. No es aconsejable que recomiende la compra de
un producto sin una completa identificacion de las
necesidades del cliente para ayudar a tomar una decision.
Para poderse asegurar de que ha detectado lo que el cliente

desea y valora con la finalidad de ayudar a comprar.

Absolver dudas e inquietudes del cliente.

Miguez (2008) cuando las objeciones surgen debemos
considerar que el cliente estd interesado, ya que si no lo
estuviera, no nos haria preguntas y objeciones, por lo que si
somos capaces de resolver sus dudas, apoyaremos la
argumentacion que estamos realizando, en realidad las

objeciones del cliente deben solucionarse, evitdndose que
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posteriormente el comprador se arrepienta de dicha
adquisicion.

Artal (2015) las objeciones son dificultades para aceptar la
venta, que surgen en el comprador y que no permiten avanzar
sin la colaboracion del vendedor. Estas dificultades van

desde una franca oposicion y rechazo a dudas insolubles sin

ayuda. Por ello el vendedor tiene que absolver las objeciones.

Ayuda al cliente a identificar la presencia de una
necesidad

Palomo (2014) si durante todo el proceso de compraventa se
tiene que saber escuchar, donde cobra una mayor importancia
es en la etapa de cierre; el vendedor debe concentrarse en
comprender todo lo que el cliente dice y todo lo que quiere
decir “entre lineas”. En esta fase es decisiva la técnica del
silencio, si el vendedor ha planteado una pregunta que su
cliente se comprometa, debera esperar el tiempo que sea
necesario hasta que lo conteste, a veces parecen siglos, pero
es la mejor formula para ejercer una “ suave presion” que
haga decidirse al cliente como mencionarle: “como ha
podido ver (el beneficio) le permite cubrir su (necesidad)”,
“estamos de acuerdo en que (el beneficio) cubre su inquietud
sobre (la necesidad)” y “como bien dijo usted (la necesidad)

esta cubierta por (el beneficio). (p. 65)
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9)

Guiar al posible comprador

Grupo Nelson (2012) la presentacion de una venta con éxito
empezara siempre con un analisis de necesidad. Cualquiera
que sea el producto o el servicio, debes analizar las
necesidades del cliente, aunque el cliente potencial venga con
una necesidad aparentemente obvia, el vendedor profesional
debe hacer las preguntas necesarias para comprobar que la

necesidad es realmente lo que parece ser. (p. 99)

Gitomer (2013) el representante de ventas se concentra en la
busqueda de posibles clientes ya calificados-gente que
deberia tener necesidad de adquirir sus productos- Yy
convencerlos para que le permitan hacerle una vista. El
vendedor comprometido tiene el mismo objetivo y un poco
mas. Una vez que encuentre al cliente potencial, el trabajo
cambia. Por medio de preguntas y dialogo, el vendedor debe
descubrir el problema que el cliente estd tratando de
solucionar o la necesidad que esta tratando de satisfacer, y
que tenga alguna relacion con los productos o servicios del

vendedor. (p. 28)

Conocimiento a detalle del producto

Gonzales (2014) describir detalladamente el producto al
cliente, sobre sus caracteristicas de su elaboracion,
procedencia, sus beneficios etc. Por ejemplo el camarero le

explique en detalle al consumidor las caracteristicas de su
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elaboracion y la procedencia de los ingredientes para
convencer al cliente de que solicite un determinado plato. (p.

148)

Palomo (2014) lo que se vende es el producto o servicio, no
el establecimiento. Nunca se ha oido decir a un cliente “ese
vendedor sabe demasiado”, pero si que se ha escuchado lo
contrario: “no sabe nada”. Para vender influye positivamente
una buena historia profesional, personal y familiar, porque

eso da prestigio y genera confianza. (p. 52)

Compara las ventajas del producto principal frente a un
sustituto

Gonzales (2014) se basa en exponer las ventajas que tiene el
producto propio en comparacion con el de la competencia,
por ejemplo el camarero puede explicar la exclusividad de la
receta de un determinado plato, originaria del propio
restaurante. Ademas hay que mostrar el beneficio del cliente,
es decir el camarero debe explicarle el beneficio que obtendra
al cubrir la necesidad de alimentacion y, por ejemplo la
posibilidad de disfrutar de una experiencia sensorial

diferente.(p. 148)

Gitomer (2013) es fundamental que el enfoque del vendedor
comprometido con ventas exitosas esté seguro de que sus

productos y servicios estan en condiciones de solucionar
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problemas del cliente y satisfacer sus necesidades, que tienen
un precio, una calidad rendimiento o ventaja comparativa que
él esté mas bien dispuesto a presentar, apoyar y defender en
el momento oportuno. Orgullo y confianza en su compariia y
sus productos y servicios es algo que sus clientes pueden ver
en sus 0jos y escuchar en su voz. Se trata de una confianza
que uno no puede fingir. Los vendedores comprometidos se
obligan a brindar a sus clientes productos y servicios de mas

alto nivel. (p. 31)

Habilidad de persuasion

Lakhani (2008) conseguir que los demas vean las cosas bajo
su punto de vista, acepten sus ideas, hagan lo que usted desea
o simplemente estén de acuerdo con usted es una habilidad y
una ciencia, en realidad la persuasién no es tan solo una
habilidad para vender, la persuasion es habilidad vital. La
clave de la persuasion es dejar que la otra persona se sienta a
gusto después de decidir ver las cosas o actuar de acuerdo
con lo que usted ha propuesto. Para poder tener una mayor
seguridad de lograrlo, se debe saber cual es el mejor modo de

convencer.

Artal (2015) persuadir aun es mas; es conseguir un cambio
de conducta, también gracias a razones solidas. El
convencimiento depende sobre todo de la objetividad de los

argumentos utilizados y la persuasion depende maéas de
73



)

razones psicologicas y emocionales que sepamos transmitir.
Parece que en general los clientes no compran los productos
en si mismos, sino su percepcion el convencimiento de las
utilidades que estos tienen para perceptor. La misién
entonces el vendedor sera crear esa imagen favorable, para el
que necesita convencer con sus argumentos y persuadir con
su capacidad de confianza creando un clima agradable.
Persuadir convenciendo con argumentos reales e
importantes, que responden a necesidades del comprador, es
una habilidad del buen vendedor o negociador. Para
convencer hemos de conocer las necesidades del comprador
0, en el peor de los casos, intuirlas para aportar los
argumentos que relaciona los atributos de nuestro producto
con tales necesidades. También hemos de saber comunicar
estos argumentos hablando de forma positiva, concisa,
inequivoca, clara y discreta. Para persuadir l6gicamente,
hemos de utilizar un lenguaje verbal y gestual que sea el
colaborador, resolutivo, interesado en los problemas del

cliente y razonablemente amable.

Establecer razones para la compra

Gonzales (2014) consiste en el momento en el que el cliente
evalua las ventajas y desventajas de decidirse por ese
producto o servicio, también el vendedor ha de ayudar a que

el cliente se decida por obtener el producto o servicio que se

74



K)

le ofrece. Ha de apoyarle en todo momento,

independientemente de la decision final que tome. (p. 148)

Serra & Atmetlla (2015) la argumentacion de la venta debe
apoyarse en las respuestas a las preguntas efectuadas durante
la fase de sondeo. Es decir, no nos basaremos en los puntos
fuertes del producto o servicio sino en las necesidades
especificas que puede satisfacer. Se trata de construir y
presentar los argumentos de ventas, es decir los beneficios
especificos para ese cliente en concreto. La presentacion de
los argumentos personalizados siempre estara en funcion de
las necesidades, deseos y motivaciones del cliente. Debemos
seleccionar aquellas caracteristicas del producto o servicio
que mejor se ajuste a las demandas del cliente, presentarlas
de manera personalizada e ilustrada en forma de beneficio y

comprobar el impacto de dichos argumentos.

Solicitud inmediata de orden de compra

Palomo (2014) en el cierre, el vendedor debe actuar con una
actitud positiva demostrando que se ha llegado a un acuerdo
con el cliente. Captara la “sefial de compra”, resumiréd los
beneficios aceptados por el cliente y acto seguido solicitara
del cliente un compromiso. Al concluir, es mejor hablar de

algo no relacionado con la venta y despedirse. (p. 64)
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Grupo Nelson (2012) la formula para la venta de éxito es la
satisfaccion de la necesidad. Recuerda, como persuasor, en
la mayoria de los casos el cliente realmente quiere decir que
si, particularmente si has completado con éxito el analisis de
necesidad, la mentalizacion de la necesidad y la solucion de
la necesidad, y si eres agradable, profesional y al menos
razonablemente amigable. De hecho, que solicita la orden del

pedido. (p. 75).
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3.1.

3.2.

3.3.

I1l.  METODOLOGIA

Tipo de investigacion

La investigacion fue descriptiva porque se relataron sobre realidades
de hechos y sus caracteristicas fundamentales que han ocurrido en la
aplicacion de estrategias de diferenciacion basado en la capacitacion,
mediante los rasgos, atributos y cualidades de la poblacion objeto de
estudio en las micro y pequefias empresas del sector comercio-rubro
venta al por menor de productos textiles y calzados (zapaterias) del
distrito de Huaraz.

Nivel de investigacion

Es cuantitativa puesto que se usaron técnicas y medicion de variables,
asimismo permitiendo examinar los datos de manera numeérica, también
hay claridad entre los elementos del problema de investigacion que
conforman el problema, ha sido sencillo de definirlo, limitarlo y saber
exactamente donde se inici6 el problema, asimismo ver la direccién

que va y que tipo de incidencia existe entre sus elementos.

Diseiio de investigacion
La investigacion fue de disefio no experimental, transaccional o
transversal, porque se recolectd los datos en un solo momento, en un

tiempo unico. Siendo su proposito describir la variable en estudio.
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3.4. Poblacion y muestra

La poblacion para este estudio fueron los vendedores de las micro y
pequefias empresas del sector comercio-rubro venta al por menor de
productos textiles y calzados (zapaterias) del distrito de Huaraz. Para la
determinacion de la poblacidn se utilizaron datos proporcionados por la
SUNAT, del cual se eligio a 23 establecimientos que tenian la
denominacion de zapaterias, a los cuales se les consultd sobre la
cantidad de colaboradores que trabajan en cada establecimiento, donde
se constatd 56 vendedores que forman parte de la poblacién total de
establecimiento, determinado una muestra total de 56 vendedores
debido a que la poblacién es pequefia, se usdé una muestra censal
aplicando las encuestas en su totalidad.

(Fuente: SUNAT /meza de partes - 2015), ver el anexo 01 de la

poblacion.
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3.5. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Definicion Operacional

Variable Dimension Indicador Es((j:?la
Denominacion Definicion Dimension Definicion Indicadores medicié
Conceptual de n
dimensiones
Emite
cumplidos vy
Proceso en el | elogios.
cual el cliente | Uso de
descubre una | Preguntas/
Conocimiento | necesidad que | artificios para
sobre atencion | puede sentir | 9enerar
del cliente por si solo o | Suriosidad.
influencia de | Presenta hechos
un vendedor paraargumentar
que le hace la venta.
S sentir. Muestra actitud
La capacitacion de ayuda.
en técnica de Despertar Absolver dudas
ventas, permite interés en su | € inquietudes
al  vendedor cliente,  por | delcliente.
adquirir medio ge Ay_léda g}l(_clien:e
P procesos e | a Identificar la
conocimientos _ persuasion presencia  de
para llevar a | Conocimiento | - .o le | una necesidad.
cabo el proceso s%b'lre I|_nteres asegura  la
de ventas el cliente necesidad de
pasando por los adquirir el . .
producto para | Guiar al posible
cuatros e§ta_dos satisfacer esa | comprador.
L de animo necesidad
Capacitacion | (atencion, latente. _
en Técnicas interés, deseo y Se refiere a la | Conocimiento a | Likert
de Venta accion) actitud que se | detalle del
' muestra para | producto.
Teniendo este ayudar a los
un proceso clientes y
ciclico y suministrar un
continuo  que servicio
o rapido.
pasa por cuatro | Conocimiento | gn esta etapa | Compara las

etapas que son:
El diagndstico,
el disefio, la
implementacio
n y la
evaluacion.

sobre deseo del
cliente

el cliente
convencido de
las bondades
del producto,
emprende la

ventajas del
producto
principal frente
a un sustituto.

Conocimiento
sobre accién
del cliente

accion de

adquirir el

producto.

Seguridad Habilidad  de
trata sobre el persuasion.
conocimiento [ Establecer

y la cortesia
de los
empleados y
su capacidad
de transmitir
confianza.

razones para la
compra.

Solicitud
inmediata  de
orden de
compra.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de la informacion se recurrié a la técnica de la
encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario dirigido a los
vendedores de la venta al por menor de productos textiles y calzados
(zapaterias) del distrito de Huaraz.

El nivel de capacitacion en técnicas de venta esperada y percibida se
midié sobre la base de 12 atributos de las zapaterias los cuales fueron
adaptados del cuestionario del modelo AIDA de Palomo (2014) el cual
posee cinco alternativas de respuesta (escala de Likert): siempre (5),
casi siempre (4), A veces (3), casi nunca (2) nunca (1). No se enfatiz
en el analisis de este instrumento porque ha sido demostrado su validez
y confiabilidad en multiples contextos. (Ver anexo N° 02).

Se uso un cuestionario que fue validado por 05 docentes de escuela de

Administracion (2015).

3.7. Plan de analisis
Los datos fueron obtenidos mediante la aplicacion de las técnicas e
instrumentos, recurriendo a los informantes o fuentes los cuales
fueron incorporados o ingresados a los programas especiales de
cémputo como MS Word, MS Excel y el programa estadistico SPSS
20 para el procesamiento de datos, la presentacion en tablas y graficos

y el anélisis estadistico.
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3.8. Matriz de consistencia

sector comercio —
rubro venta al por

menor de
productos textiles
y calzado

(zapaterias), del
distrito de Huaraz.

porque se
recolectaron los
datos en un solo
tiempo unico.

Enunciado Metodologia y Instrumento
del Objetivos Variable disefio de la y
. S procesamien
problema investigacion to
General:
Describir las
principales Tipo de
caracteristicas de la investigacion :
capacitacion en las
técnicas de venta en Es  descriptivo,
las MYPE del sector porque se buscd
comercio - venta al describir las
por  menor  de caracteristicas de
General: productos textiles y la capacitacion en
¢Cudles son | calzados técnicas de venta
las (zapaterias), ~ del en las micro vy
principales gg{gto de Huaraz, pequefias
caracteristic ' empresas  del
as de la | Especificos sector comercio-
capacitacion 5 . rubro venta al por
A = Determinar las menor de
en tecnicas principales productos textiles
de Ver_“a en caracteristicas de y calzados
las m|~cr0 Yy los vend(?dores de (zapaterfas), del Técnica:
pequefias las ‘micro 'y | Capacitaci | distrito de Huaraz. | -Encuesta.
empresas pequenas onen
del sector | cmpresas  del | Tgcnicas | Nivel de
comercio _ | Scctor-comercio de Venta | investigacion: Instrumento
rubro venta al por ... | -Cuestionario
rubro venta | menor de Es  cuantitativa
al por menor productos textiles puesto que se
de y calzados usaron técnicas y
productos (zapaterias),  del medicion de
textiles y distrito .de Huaraz. variables
calzados . Deterrnlrna.r las
, caracteristicas de
(zapatgrla_s) la capacitacion en Disefio:
del distrito técnicas de venta .
de Huaraz, | en las micro y No experimental
20152 pequefias (Transaccional o
empresas del Transversal),
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3.9. Principios éticos
En el presente trabajo se hace hincapi¢ a los principios éticos de
confidencialidad, respeto a la dignidad de la persona y respeto a la
propiedad intelectual, asi mismo se reconoce que toda informacion
utilizada en la presente investigacion ha sido utilizada para fines

académicos exclusivamente.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados respecto a la encuesta aplicada a los colaboradores

Datos generales de los colaboradores encuestados.

Tabla 01

Distribucion segun edad.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta Relativa acumulada
18 a 28 afios 44 78,88 78,6
29 a 39 afos 10 17,86 96,4
Validos 40 a 50 afios 1 1.79 98,2
51 afios a mas 1 1.79 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 01

Distribucion segun edad.

Wisaz
H29a39
Csoaso
W51 amas

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
78,88% manifiestan tener de 18 a 28 afios de edad, seguido por un
17,86% con una edad 29 a 39 afios, también un 1,79% de 40 a 50 afios

y el 1.79% de 51 afios a mas.
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Tabla 02

Distribucion segun sexo

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta Relativa acumulada
Masculino 7 12,5 12,5
Vélidos Femenino 49 87,5 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 02

Distribucion segun sexo.

B Mmasculino
= femenido

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el

87,50% son de sexo femenino, y un 12,50% de sexo masculino.
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Tabla 03

Distribucion segun grado de instruccion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa Relativa acumulada

Primaria 1 1,79 1,79
Secundaria 29 51,79 53,78

Vélidos  Sup. no univ. 10 17,86 71,44
Sup. univ. 16 28,57 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 03

Distribucién segln grado de instruccion

Primaria (Completa)
L {Incompleta)

Secundaria (Completa)
] {Incompleta)

DSup. no univ. (Completa)
{Incompleta)

Sup. uni. (Completa)

(Incompleta)

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
51,79% manifiestan tener un grado de instruccion nivel secundario
universitario, seguido por un 28,57% con un grado de instruccion de
nivel superior, un 17,86% de nivel superior no universitario y un 1,79

% con un grado de instruccién de nivel primario.
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Resultados respecto a la capacitacion en técnicas de venta

Tabla 04
Distribucidn segun apreciacion de iniciar la argumentacion de la

venta emitiendo cumplidos y elogios
Frecuencia Frecuencia  Frecuencia Relativa

Absoluta Relativa acumulada
Nunca 1 1,79 1,79
Casi nunca 4 7,14 8,9
A veces 20 35,71 44,6
Validos

Casi siempre 28 50,0 94,6
Siempre 3 5,36 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 04
Distribucidn segun apreciacion de iniciar la argumentacion de la
venta emitiendo cumplidos y elogios

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
50,00% manifiesta que casi siempre para iniciar la argumentacion de la
venta emiten cumplidos y elogios, seguido por un 35,71% que
manifiesta que a veces, continuando con un 7,14% que manifiesta que
casi nunca realiza estas acciones, un 5,36% siempre estan

medianamente accionando y un 1,79% que nunca toman en cuenta.
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Tabla 05
Distribucion segun apreciacion de realizar preguntas/artificios para

generar curiosidad.

Frecuencia  Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa Relativa
acumulada
Nunca 1 1,79 1,79
Casi nunca 2 3,57 5.4
A veces 21 37,5 42,9
Validos
Casi siempre 30 3,57 96,4
Siempre 2 3,6 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 05
Distribucion segun apreciacion de realizar preguntas/artificios para

generar curiosidad

M hunca

M Casi nunca
O a veces

M casi Siempre
Csiempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
53,57% manifiesta que casi siempre realizan preguntas/ artificios para
generar curiosidad en el cliente, seguido por un 37,50% que
manifiestan que a veces realizan estas acciones, un 3,57% que
manifiesta que casi nunca realizan, un 3,57% que siempre acciona y

un 1,79% nunca realizan la determina accion.
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Tabla 06
Distribucién segln apreciacion de argumentar la informacion a

través de hechos

Frecuencia  Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa  Relativa acumulada
Nunca 1 1,78 1,78
Casi nunca 3 5,36 7.1
A veces 29 51,79 58,9
Vaélidos __

Casi siempre 21 37,50 96,4
Siempre 2 3,57 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 06

Distribucién segln apreciacién de argumentar la informacion a

través de hechos.

Wrunca

B casi nunca
Ol veces

M Casi Siempre
O siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
51,79% manifiesta que a veces argumentan la informacion a través de
hechos, seguido por un 37,50% que casi siempre aplica la accion
mencionada, un 5,36% que manifiesta que nunca lo aplican, un 3,57%
nos manifiestan que siempre realizan y un 1,78% que nunca realizan.
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Tabla 07

Distribucidn segun apreciacion de bridarle ayuda al cliente en lo que

necesita
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa Relativa acumulada
Nunca 2 3,77 3,6
Casi nunca 1 1,79 5.4
A veces 11 19,64 25,0
Validos
Casi siempre 24 42,86 67,9
Siempre 18 32,14 100,0
Total 56 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 07

Distribucidn segun apreciacion de bridarle ayuda al cliente en lo que

necesita.

B nunca

B casi nunca
Oa veces

M casi Siempre
Clsiempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
42,86% manifiesta que casi siempre le brindan ayuda al cliente en lo
que necesita, seguido por un 32,14% que siempre realizan esta accion,
un 19,64% a veces lo realizan, un 3,77% nunca realizan ésta

determinada accion y un 1,79% casi nunca.
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Tabla 08
Distribucion segun apreciacion de la capacitacion para absolver

dudas e inquietudes del cliente.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa  Relativa acumulada
Nunca 5 8,93 8,93
Casi nunca 14 25,0 33,9
A veces 27 48,21 82,1
Validos
Casi siempre 7 12,5 94,6
Siempre 3 5,36 100,0
Total 56 100,0
Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 08

Distribucion segun apreciacion de la capacitacion para absolver

dudas e inquietudes del cliente.

Enunca

H casinunca
Oa veces

M casi Siempre
O siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
48,21% manifiesta que a veces reciben capacitacion para absolver
dudas e inquietudes del cliente, seguido por un 25% que manifiesta que
casi nunca han recibido la capacitacion correspondiente, un 12.50% que
manifiesta que casi siempre, un 8,93% mencionan que nunca han

percibido y un 5,36% que siempre han recibido.
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Tabla 09
Distribucidn segun apreciacion del manejo de preguntas claves para

detectar la carencia de necesidad del cliente.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta Relativa acumulada
Nunca 1 1,79 1,8
Casi nunca 4 7,14 8,9
A veces 20 33,93 44,6

Validos

Casi siempre 28 53,57 94,6
Siempre 3 3,57 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 09
Distribucidn segln apreciacion del manejo de preguntas claves para

detectar la carencia de necesidad del cliente

B hunca

H casinunca
Oa veces

M casi Siempre
Osiempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
53,57% manifiesta que a veces manejan las preguntas claves para
detectar la carencia de la necesidad del cliente, seguido por un 33,93%
gue manifiesta que casi siempre lo manejan lo mencionado, un 7,14%
que casi nunca utilizan, un 3,57% siempre lo aplican y un 1,79% nunca

lo realiza.
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Tabla 10
Distribucidn segun apreciacion de realizar preguntas concernientes

para identificar lo que requiere el cliente

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta Relativa acumulada
Nunca 1 1,79 1,79
A veces 20 35,71 37,5
Validos  Casi siempre 31 55,36 92,9
Siempre 4 7,14 100,0
Total 56 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 10

Distribucidn segun apreciacion de realizar preguntas concernientes

para identificar lo que requiere el cliente

Wunca

B A veces
Ocasi Siempre
M siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
55,36% manifiesta que casi siempre realizan preguntas concernientes
para identificar lo que requiere el cliente, seguido por un 35,71% que
manifiestan que a veces realizan las dichas preguntas un 7,14%

manifiesta que siempre realizan 'y un 1,79% nunca lo aplican.
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Tabla 11
Distribucion segun apreciacion del conocimiento a detalle de los

beneficios y atributos de los calzados

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta Relativa acumulada
Nunca 1 1,79 1,79
Casi nunca 2 3,57 5,4
A veces 10 17,86 23,2
Validos

Casi siempre 32 57,14 80,4
Siempre 11 19,64 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Graéfico 11
Distribucion seguin apreciacion del conocimiento a detalle de los

beneficios y atributos de los calzados.

M runca
H Casi nunca

M Casi Siempre
Ol siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
57,14% manifiesta que casi siempre tienen conocimiento a detalle de
los beneficios y atributos de los calzados, seguido por un 19,64% que
siempre conocen de los calzados, un 17,86% que a veces lo conocen del
calzado, un 3,57% que casi nuncay un 1,79% manifiesta que nunca lo

conoce.
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Tabla 12
Distribucidn segun apreciacion de comparacion de las ventajas de

calzados segun su marca

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa Relativa acumulada
Nunca 2 3,57 3,57
Casi nunca 2 3,57 7,1
A veces 8 14,29 21,4
Validos

Casi siempre 18 32,14 53,6
Siempre 26 46,43 100,0
Total 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 12
Distribucidn segun apreciacion de comparacion de las ventajas de

calzados segun su marca.

B nunca

M casi nunca
O a veces

M Casi Siempre
O siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
46,43% manifiesta que siempre realizan la comparacion de las ventajas
de los calzados segun su marca, seguido por un 32,14% manifiesta que
siempre lo realiza, un 14,29% manifiestan que a veces, un 3,57% que

casi nunca aplicay un 3,57% que nunca.
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Tabla 13

Distribucidn segun apreciacion de ser capacitado para la persuasion

al cliente
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa Relativa acumulada
Nunca 6 10,71 10,71
Casi nunca 26 46,43 57,1
A veces 14 25,0 82,1
Validos
Casi siempre 9 16,07 98,2
Siempre 1 1,79 100,0
Total 56 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 13

Distribucidn segun apreciacion de ser capacitado para la persuasion

al cliente

Bnunca

B casinunca
O a veces

M Casi Siempre
O siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
46,43% manifiesta que casi nunca han sido capacitado para persuadir
al cliente, seguido por un 25% que manifiesta que a veces, un 16,07%
gue manifiesta que casi siempre, un 10,71% que nunca y un 1,79% casi

siempre.
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Tabla 14

Distribucidn segln apreciacion de dar a conocer las razones

contundentes de adquirir los calzados

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa Relativa acumulada
Nunca 1 1,79 1,79
Casi nunca 2 3,57 5,4
A veces 26 46,43 51,8
Validos
Casi siempre 20 35,71 87,5
Siempre 7 12,5 100,0
Total 56 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 14

Distribucion segun apreciacion de dar a conocer las razones

contundentes de adquirir los calzados

M unca

M Casi nunca
O A veces

M Casi Siempre
[ siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el

46,43% manifiesta que a veces le dan

al cliente

las razones

contundentes de adquirir los calzados, seguido por un 35,71%

manifiesta que casi siempre, un 12,50% considera que casi siempre, un

3,57% que siempre y un 1,79% manifiesta que nunca.
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Tabla 15
Distribucidn segun apreciacion de solicitacion inmediata de orden de
compra.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta Relativa Relativa acumulada

Nunca 3 5,36 5,36

Casi nunca 3 5,36 10,72

A veces 9 16,07 26,8
Validos

Casi siempre 18 32,14 58,9

Siempre 23 41,07 100,0

Total 56 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
Gréfico 15
Distribucion segun apreciacion de solicitacion inmediata de orden de

compra.

W nunca

E casi nunca
O a veces

M Casi Siempre
[ siempre

Interpretacion: Del total de vendedores encuestados se observa que el
41,07% manifiesta que siempre solicitan inmediatamente la orden de
compra, seguido por un 32,14% que manifiesta que casi siempre, un
16,07% manifiesta que a veces, un 5,36% casi nunca y un 5,36% que

nunca.
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4.2. Analisis de resultados

Respecto a los datos generales del encuestado:

En cuanto a los datos generales el 78,57% de vendedores
manifiestan tener de 18-28 afos de edad, el 87,50% son mujeres
yel 51,79% cuentan con estudios secundarios.(Ver graficos 01,

02y 03)

Respecto a la capacitacion en técnicas de venta:

El 35,71% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), afirman que
a veces de inician la argumentacion de la venta emitiendo
cumplidos y elogios (ver grafico 04). En base a los resultados
podemos observar que no hay argumentacion de la venta
emitiendo cumplidos y elogios al inicio de la venta, los cuales
discrepan con la informacion brindada en su libro. (Johnston &
Marshall, 2014), que es cuando disefian una presentacion y
organizan los puntos de venta de modo que coincidan con las
etapas de atencion, el interés, el deseo y la actuacion por las que
va pasando el comprador.

El 37,50% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), afirman que
a veces realizan preguntas/artificios para generar curiosidad
(ver grafico 05). En base a los resultados podemos observar
que no realizan preguntas/artificios para generar curiosidad, los
cuales discrepa con la informacion brindada en su libro

98



(Johnston & Marshall, 2014), donde el vendedor puede
adecuar su discurso segun el cliente. Casi todas las compaiiias
que aplican la técnica de los estados de animo han encontrado
que pueden ensefiar a los vendedores a controlar el curso que
toma la entrevista de las ventas si observan, con atencion, las
respuestas del cliente en perspectiva.

El 51,79% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), afirman que
a veces argumentan la informacion a través de hechos (ver
grafico 06). En base a los resultados podemos observar que no
hay un sincero interés de argumentar la informacion a través de
los hechos, los cuales coinciden con la informacion brindada en
su libro (Palomo, 2014), que es importante puede recopilar
informacion trascendente y que esté relacionado con el producto
o0 servicio que esta ofreciendo, para luego, convertirlo en una
frase que se relacione con lo que su cliente necesita.

El 42,86 % de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiestan
que casi siempre le brindan ayuda al cliente en lo que necesita
(ver grafico 07). En base a los resultados podemos observar
que le brinda ayuda al cliente, pero no en su totalidad, la cual se
fundamenta la informacién (Garcia, 2011), la principal
conclusion de este estudio, de acuerdo al analisis efectuado es
adecuada al de este estudio, de acuerdo al analisis efectuado, es
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adecuada al flujo de clientes, pero muchos clientes se quejan de
la ausencia de vendedores en los pasillos, es decir, no siempre
el personal del area ventas estd en el lugar que le corresponde,
y por estas razones es que el cliente no suele adquirir los
productos que se esta ofreciendo, ya que no hay un personal que
les brinde la informacion correspondiente, y absuelva sus dudas
e inquietudes en el momento oportuno, trayendo como
consecuencia la disminucién de ventas, porque en los tltimos
afios el cliente es muy exigente.

El 48,21% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), sefialan que
a veces reciben capacitacion para absolver dudas e inquietudes
(ver grafico 08). Estos resultados nos muestran que los
colaboradores solo a veces reciben capacitacion para solucionar
cualquier percance de los clientes el cual discrepa con el
fundamento de la investigacion (Martell & Sanchez, 2013), al
analizar los principales beneficios de la implementacion del
plan de capacitacion concluimos en que no solo impactan en el
ambito econdmico, al mejorar la satisfaccion del cliente con el
desempetio de los trabajadores y fidelizarlos con la empresa,
sino que también tienen impacto en el desarrollo personal de
cada trabajador quiénes notan la diferencia en sus capacidades
para afrontar diversos problemas, para ejecutar su trabajo y

relacionarse con los clientes.
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El 53,57% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), que a veces
manejan las preguntas claves para detectar la carencia de la
necesidad del cliente (ver grafico 09). Estos resultados nos
muestran que a veces de la mayoria de los colaboradores no
realizan preguntas claves para detectar la necesidad del cliente
resultado que coincide con los resultados encontrado (Trujillo,
2014), la mayoria de los trabajadores desconocen la manera
correcta de atender los clientes y no estan en la capacidad de
resolver los problemas que se presentan a diario es por eso no le
dan la debida importancia a las quejas que éstos les hacen llegar,
trayendo como consecuencia la disconformidad de los clientes,
al mismo tiempo muchas veces no pueden cerrar la venta,
porque Uultimamente los clientes son mas exigentes y para
realizar su compra requieren de mucha informacion y que el
vendedor sea capaz de absolver toda sus dudas e inquietudes

para finalmente realizar la compra.

El 35,71% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiesta
que a veces realizan preguntas concernientes para identificar lo
que requiere el cliente (ver grafico 10). En base a los resultados
la mayoria de los colaboradores no realizan preguntas
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concernientes para identificar lo que requiere el cliente,
resultado que sustenta con el libro (Palomo, 2014), el vendedor
debe concentrarse en comprender todo lo que el cliente dice y
todo lo que quiere decir “entre lineas”. En esta fase es decisiva
la técnica del silencio, si el vendedor ha planteado una pregunta
que su cliente se comprometa, debera esperar el tiempo que sea
necesario hasta que lo conteste, a veces parecen siglos, pero es
la mejor férmula para ejercer una ““ suave presion” que haga
decidirse al cliente como mencionarle: “como ha podido ver (el
beneficio) le permite cubrir su (necesidad)”, “estamos de
acuerdo en que (el beneficio) cubre su inquietud sobre (la
necesidad)” y “como bien dijo usted (la necesidad) esta cubierta
por(el beneficio)

El 17,86% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiesta
que a veces conocen conocimiento a detalle de los beneficios y
atributos de los calzados. (ver grafico 11). En base a los
resultados la mayoria de los colaboradores considera que no
conocen conocimiento a detalle de los beneficios y atributos de
los calzados, resultado que menciona la importancia de lo
plasmado en su libro  (Publicaciones Vértice, 2010),
generalmente el consumidor lo que valora son los atributos de
las diversas ofertas: el atributo “precio” el atributo “marca” o el

atributo “disefio” de unas alternativas respecto al de otras.
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El 14,29% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiesta
que a veces comparan las ventajas de calzados segiin su marca.
(ver grafico 12). En base a los resultados la mayoria de los
colaboradores  comparan deficientemente las ventajas de
calzados segin su marca, resultado se sustenta con el libro de
(Editorial Vértice, 2010), el consumidor tiene unas
expectativas con respecto a los beneficios derivados de la accion
de un determinado producto o marca. Estas expectativas y los
beneficios reales obtenidos determinan su satisfaccion con el

producto comprado.

El 46,43% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiesta
que casi nunca que han sido capacitado para persuadir al cliente
(ver grafico 13). En base a los resultados la mayoria de los
colaboradores considera que los gerentes y/o duefios de las
zapaterias no estan capacitando al personal de ventas para que
puedan persuadir al cliente, resultado se fundamenta con el
encontrado por (Ortega, 2013), las empresas tiene bajas muy
significativas en las ventas debido a la mala atencion que tienen
los vendedores con los clientes, en efecto a este problema se
debe aplicar una técnica de ventas, la propuesta fue la técnica
A.LLD.A. La mejor manera en que los empleados puedan aplicar

103



esta técnica es mediante un curso de capacitacion en la misma,
donde se detallen y se ejemplifiquen en qué consiste esta técnica
y cada una de sus iniciales mediante dindmicas, ejemplos y

explicaciones detalladas.

El 46,43% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiesta
que a veces le dan al cliente las razones contundentes de
adquirir los calzados (ver grafico 14). En su investigacion
afirma (Montenegro, 2010), en el estudio se concluye que
después de haber realizado varias acciones los asesores de venta
utilizando el modelo AIDA, obtuvieron resultados favorables.
Por otro lado también se comprobd que los asesores de ventas
fueron capaces de manejar de una mejor manera las objeciones
de los clientes utilizando técnicas de comunicacién comercial
(AIDA), con una efectividad del 80%, consiguiendo con esto,

clientes potenciales.

El 16,07% de vendedores encuestados del rubro venta al por
menor de productos textiles y calzados (zapaterias), manifiesta
que a veces solicitan inmediata de orden de compra. (ver
grafico 15). En base a los resultados la mayoria de los
colaboradores consideran que no solicitan inmediata de orden
de compra, resultado que diserta con el encontrado por

(Palomo, 2014), en el cierre, el vendedor debe actuar con una
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actitud positiva demostrando que se ha llegado a un acuerdo con
el cliente. Captaré la “sefial de compra”, resumira los beneficios
aceptados por el cliente y acto seguido solicitara del cliente un
compromiso. Al concluir, es mejor hablar de algo no

relacionado con la venta y despedirse.
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V. CONCLUSION

Las principales caracteristicas de la capacitacion en técnicas de
venta en las micro y pequefias empresas del sector comercio- rubro
venta al por menor de productos textiles y calzados (zapaterias) del
distrito de Huaraz son: El adiestramiento de los vendedores es
deficiente ya que se realiza de manera empirica sin seguir las fases
de evaluacion de necesidades, disefio de programa, instrumentacion
y evaluacion de la capacitacion, asimismo existe bajo porcentaje en
absolver dudas en inquietudes del cliente, el manejo correcto de
preguntas claves para detectar necesidades y persuasion al cliente.
Por lo que se observa que existe ausencia de capacitacion en técnicas
de venta en especial el modelo AIDA en las MYPE estudiadas
teniendo mucha falencia al momento de atender al cliente.

En relacién a las caracteristicas de los vendedores son: La mayoria
de los encuestados tienen de 18-28 aflos de edad, son mujeres y el
cuentan con estudios secundarios, dichas caracteristicas reflejan que
los vendedores no estan preparados para atender a un cliente y tienen
desconocimiento del wuso de técnicas de venta generando
disconformidad en los clientes.

Respecto a las caracteristicas de la capacitacion en técnicas de venta
identificadas se basan en que los vendedores tienen que seguir un

proceso de venta. Las cuales no se cumplen en estas empresas.
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ANEXOS



Anexo N° 01: Directorio de las micro y pequefias empresas del sector comercio —
rubro venta al por menor de productos textiles y calzados

(Zapaterias) del distrito de Huaraz.

Na
N° Nombre Comercial RUC Via N via Tamafio | trab.
o1 ZAPATERIA GISELLE 10316749939 | JR. | 13 DE DICIEMBRE Micro 3
0 CALZA SPORT PIOLIN 10316573717 | AV | FITZCARRALD Micro 6
03 ZAPATERIA MILEIDI 10422641845 | JR. | SAN CRISTOBAL Micro 2
04 ZAPATERIA NORTENITO 10103327721 | JR. | HUALCAN Micro 3
s ZAPATERIA HUALCAN 10316244039 | JR. | HUALCAN Micro 2
DEPORTES ZAPATERIA 10316241358 SAN MARTIN 2
06 | CHAQUI Micro
07 ZAPATERIA OLAYA 10316240238 LUCAR Y TORRE Micro 2
08 ZAPATERIA MONRROY 10462741079 | JR. | HUALCAN Micro 2
ZAPATERIA CORINA 10316516268 | JR. | HUALCAN . 4
09 Micro
ZAPATERIA Y RENOVADORA 10316230771 JULIAN DE 3
10 | JUDIT'S MORALES Micro
1 ZAPATERIA PALACIOS 10316308789 | AV | FITZCARRALD Micro 2
ZAPATERIA EVELYN 10316497123 MCDO. CENTRAL 2
12 PUESTO B Micro
13 ZAPATERIA FLORIANA 10316252228 | JR. | SAN CRISTOBAL Micro 2
14 ZAPATERIA MARCELO 10295377505 | JR. | SAN GERONIMO Micro 3
1s ZAPATERIA ROSSY SHOES 15446275230 | JR. | 13 DE DICIEMBRE Micro 4
ZAPATERIA RENOVADORA 10316187078 SAN MARTIN 4
16 | LAPERLA Micro
CALZADOS MIJAHEL 10333489576 | JR. | CARAZ . 3
17 Micro
ZAPATERIA GERALDINE 10316257335 | JR. | CARAZ . 2
18 Micro
ZAPATERIA MARLENI 10316673223 CARAZ . 2
19 Micro
ZAPATERIA SALCEDO 10801088428 CARAZ . 3
20 Micro
ZAPATERIA TORRE 10316302993 CARAZ . 4
21 Micro
ZAPATERIA TREJO 10316003341 CARAZ . 3
22 Micro
ZAPATERIA EVA 10316230933 SAN CRISTOBAL . 3
23 Micro

Poblacion: 66 colaboradores de las Zapaterias en el distrito de Huaraz, categoria
micro empresa.

Encuestados: 56 colaboradores de las Zapaterias, elegidos de acuerdo a un
desarrollo de una muestra, aplicando en caso de los colaboradores la técnica de
Muestra de estrato, para encuetar la cantidad de colaboradores por cada
establecimiento.

Fuente: SUNAT / Meza de partes - 2015.
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Anexo N° 02: Encuesta de las micro y pequefias empresas del sector comercio —
rubro venta al por menor de productos textiles y calzados

(Zapaterias) del distrito de Huaraz

b/
<,
@
=

C A

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

DEPARTAMENTO ACADEMICO METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION -
CADI

CUESTIONARIO APLICADO A LOS VENDEDORES DE LAS MYPE DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS
TEXTILES Y CALZADOS (ZAPATERIAS) DEL DISTRITO DE HUARAZ

El presente cuestionario tiene por finalidad recabar informacién de las MYPE del sector y
rubro indicado anteriormente, la misma que servird para desarrollar el trabajo de
investigacion denominado

CARACTERIZACION DE LA CAPACITACION EN TECNICAS DE VENTA EN

LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO - VENTA

AL POR MENOR DE PRODUCTOS TEXTILES Y CALZADOS (ZAPATERIAS)
DEL DISTRITO DE HUARAZ, 2015

La informacién que usted proporcione sera utilizada solo con fines académicos y de
investigacion, por lo que se le agradece anticipadamente

INSTRUCCIONES: A continuacién le presentamos 14 proposiciones, le solicitamos que
frente a ellas exprese su opinidn personal, considerando que no existen respuestas correctas
ni incorrectas, marcando con un aspa (X) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese
su punto de vista, de acuerdo al siguiente cédigo.

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre Siempre (5)
(4)
I. DATOS GENERALES
1. Edad:
a) 18-28 afios
b) 29-39 afios 3. Grado de Instruccion:
c) 40-50 afios a) Primaria (completa) (incompleta)
d) 50amas b) Secundaria (completa) (incompleta)
2. Sexo: c) Sup. no univ. (completa)
a) Masculino (incompleta)

119



b) Femenino | d) Sup. univ. (completa) (incompleta)

I1. CAPACITACION EN TECNICAS DE VENTAS

1 ¢Usted emite cumplidos y elogios con sus clientes para iniciar 5
la argumentacion de la venta de los calzados?

2 ¢Usted realiza preguntas/artificios para generar curiosidad en 5
su cliente?

3 ¢Recopila informacidn a través de hechos para argumentar la 5
venta?

4 | ¢Cuando ve que el cliente ingresa al establecimiento, se acerca 5
con rapidez para brindarle ayuda en lo que necesita?

5 ¢Usted ha sido capacitado para absolver dudas e inquietudes 5
del cliente?

6 ¢Utiliza preguntas claves para ayudar al cliente a identificar la 5
carencia de su necesidad?

7 ¢Usted realiza preguntas concernientes con respecto (modelo, 5
disefio, color, marca y talla) para identificar lo que requiere el
cliente?

8 ¢Usted conoce a detalle los beneficios y los atributos de los 5
calzados que ofrece?

9 ¢Usted compara las ventajas de los calzados de acuerdo a las 5
marcas?

10 | ¢Usted ha recibido capacitacion para persuadir al cliente para 5
que adquiera los calzados?

11 | ¢Usted da a conocer las razones contundentes el por qué debe 5
de adquirir los calzados?

12 | ¢Usted solicita inmediatamente la orden de compra después de 5

argumentar la venta?
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