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4. Resumen

La investigacion que se presenta a continuacion tuvo como principal objetivo
describir las caracteristicas principales de la capacitacion en técnicas de venta
modelo AIDA en las micro y pequefias empresas (MYPES) del sector comercio-
rubro venta al por mayor no especializada (equipos de proteccidn personal y
seguridad) del distrito de Huaraz, 2016. Esta investigacion se justifica porque
permite diagnosticar el nivel de conocimientos en técnicas de ventas con el que
cuentan los representantes de las tiendas de seguridad del distrito de Huaraz, a
fin de determinar si los clientes se sienten completamente satisfechos por el
servicio que se les brinda. Con la finalidad de lograr la elaboracion del presente
trabajo se empled el tipo de investigacion descriptiva, el nivel de investigacion
cuantitativa y un disefio transeccional no experimental. En la recopilacién de los
datos que se procesaron se determind una poblacion de 07 centros de comercio
de denominacidn tiendas de seguridad, a las cuales por ser niUmero menor se les
aplico a latotalidad una encuesta obteniéndose los resultados siguientes: del total
de los vendedores que se encuestaron el 52,20% indicaron que nunca detallan
experiencias pasadas sobre lo ofrecido a sus clientes, el 26,70% de los
vendedores indican que rara vez realizan preguntas sobre las necesidades que
tienen los clientes, el 23,30% de los vendedores manifiestan que algunas veces
estan capacitados para despejar las consultas de los clientes, el 10% de los
vendedores indican que nunca detallan los beneficios a los clientes sobre la
compra del producto. Como conclusion se determina que en las tiendas de
seguridad del distrito de Huaraz existe un vacio sobre la capacitacion en técnicas
de venta por lo que en consecuencia existe una determinada cantidad de clientes
insatisfechos con la atencion que se les brinda, lo cual conlleva muchas veces a

no realizar alguna compra retirandose del establecimiento.

Palabra clave: Atencion, interes, deseo, accion, micro y pequefia empresa.
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Abstract

The research presented below had as main objective to describe the main
characteristics of the training in sales techniques AIDA model in micro and small
enterprises (SMESs) sector trade-item wholesale No Specialized (personal protection
and security equipment) of the district of Huaraz, 2016. This research is justified
because it allows to diagnose the level of knowledge in sales techniques that the
representatives of the security stores of the district of Huaraz have, in order to
determine if the 100% of the clients feel completely Satisfied with the service
provided. In order to achieve the elaboration of this work, the type of descriptive
research, the level of quantitative research and a non-experimental transectional
design was employed. In the compilation of the data that were processed, a
population of 07 trade centers of denomination of security stores were determined,
to which by being minor number they were applied to the totality a survey obtaining
the following results: Of the total of the Vendors who surveyed 52.20% stated that
they never detail past experiences about what was offered to their customers,
26.70% of vendors indicate that they seldom ask questions about customers ' needs,
23.30% of vendors They say that sometimes they are able to clear customer
inquiries, 10% of vendors indicate that they never detail the benefits to customers
on the purchase of the product. In conclusion it is determined that in the security
stores of the district of Huaraz there is a vacuum on the training in sales techniques
so that consequently there is a certain quantity of clients dissatisfied with the
attention that is provided to them, which It often leads to not making any purchases
withdrawing from the establishment.

Keyword: attention, interest desire, action, micro and small business.
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I. Introduccién

En la actualidad ante la necesidad de mostrarse de manera diferente y lograr un
posicionamiento en el mercado se deberia incentivar hoy en dia a la totalidad de
las organizaciones a direccionarse a la blasqueda de la calidad a través de la
capacitacion que es una constante de gran relevancia para que asi todas las
organizaciones puedan crecer y desarrollarse en el entorno donde interactuan; esta
preocupacion se da porque nuestras micro y pequefias empresas sean cada vez
mejores, lo cual ha impulsado a la ULADECH - CATOLICA, a motivar a su
alumnado a traves de su escuela de administracion a establecer como linea de
investigacion la capacitacion, dentro del cual se enmarcaré el presente trabajo con

el tema técnica de ventas.

Con el fin de evitar que en el distrito de Huaraz, destino turistico de nuestro pais,
sea notorio la insatisfaccion de los clientes del rubro equipos de proteccion
personal y seguridad, las mismas que se verian reflejados en reclamos, resulta
necesario determinar cuales son las caracteristicas que priman al llevar a cabo las
capacitaciones en las técnicas de ventas en las MYPES, en funcién a que el
personal esté capacitado y que cuente con las habilidades necesarias que conlleve
a superar, mejorar y cubrir las expectativas y necesidades de los clientes en un

proceso comercial.

Asi mismo, es muy importante que los propietarios de los establecimientos
comerciales de seguridad realicen un mea culpa respecto de las falencias que
posee su personal de ventas, falencias que resultan debido a la falta de
capacitaciéon en técnicas de ventas, siendo el personal quienes deberan
concientizar y realizar las mejoras en cuanto a la aplicacion en técnicas de
ventas, lo cual se reflejara en la supervivencia y rentabilidad del establecimiento

comercial, asi como la imagen de brindara el personal de atencion al publico.



Ahora bien en los ultimos afios se ha incrementado notablemente el nimero de
ofertas crediticias dirigidas a las micro y pequefias empresas, las mismas que han
sido aceptadas y por ende, han generado un mayor nivel de endeudamiento en las
micro y pequefias empresas, pero este se ha visto enfocado hacia una inversion
de infraestructura y maquinaria, mas no hacia capacitacion en técnicas de ventas
del personal a fin de mejorar las actitudes, atencion y trato a los clientes lo cual se

puede apreciar en el distrito de Huaraz.

A la vez se puede evidenciar que en la actualidad el tema de capacitacion no es muy
bien llevado dentro de las micro y pequefias empresas, esto debido a que los duefios
0 administradores no entienden que el capital humano es el verdadero valor que

llevara a su representada hacia el éxito.

En la actualidad el desarrollo y satisfaccion laboral de la clase trabajadora, resulta
imprescindible, toda vez, que ello se ve reflejado en el crecimiento comercial,
considerando que la base de todo establecimiento se encuentra en el area de
recursos humanos, y en contraposicion se encuentra el marco competitivo y

turbulento en el que se desenvuelve.

Todo consumidor es pasible de ser un cliente fiel si se cubre sus necesidades y
expectativas de manera acertada. Toda vez, que con la tecnologia, modernizacion
y variedad, el consumidor ya no tiene que adaptarse a los productos o servicios que
existian de manera Unica, sino que, en estas épocas los estandares han dado un giro
de 360° y ahora las empresas tienen que adecuarse a lo que el consumidor requiere;
es por esto que va mas alla de brindar el producto; puesto que las organizaciones
tienen que tener en cuenta dos aspectos importantes; el desempefio de sus
colaboradores y la satisfaccion de sus usuarios 0 consumidores y para que estos
aspectos puedan llevarse adecuadamente se debe de tener una planificacion sobre
las capacitaciones que los colaboradores deben de llevar constantemente a fin de

brindar una optima atencion.



Porque, para una empresa, un cliente satisfecho es producto del buen trato que le
presto el personal por el cual fue atendido, y ello, es muestra de lo que la empresa

estd en camino para tener éxito en la globalizacion mercantil.

A nivel internacional, este tipo de capacitaciones brinda al personal de ventas
mayor cantidad de conocimientos sobre las técnicas a realizar en las ventas de
acuerdo a lo que necesitan los clientes. La mayoria de las micro y pequefias
empresas no aplican la capacitacion del personal en técnicas de venta, pero no se
percatan que estas capacitaciones son muy determinantes al momento de

comunicarse con los clientes a fin de realizar las ventas.

Uzcategui (2008) menciona que una de las areas que estamos fortaleciendo es la
capacitacion de todos los asesores de seguridad en toda latino América, pero antes
de pensar en capacitar en técnicas de venta a nuestra fuerza de ventas, toda persona
gue se asigne a prestar un servicio al cliente, debe ser educada adecuadamente en
los productos y aplicaciones de seguridad especialmente en esta nueva era
tecnoldgica que la empresa brinda.

El éxito del pasado no garantiza el futuro, debemos regresar a lo basico. Un cliente
indeciso o inseguro de lo que va a adquirir, busca en la persona que lo atiende a
alguien con conocimientos concretos y amplios, no solo en las caracteristicas
técnicas, sino en los beneficios tangibles desde el punto de vista del cliente, ya que

eso le haré sentir que realmente esta en manos de un experto.

Las capacitaciones en técnicas de ventas nos permiten orientar a los empleados la
forma de asistir a los clientes mediante la aplicacion de los diversos métodos que
permitan una buena comunicacion e informacion para los clientes acompafiado

siempre con mucha amabilidad.

Las casas de seguridad tienen la finalidad de comercializar seguridad ya sea

mediante servicios o ventas de equipos de proteccion personal debidamente



estandarizado y acorde a las exigencias de las operaciones a realizar y de esta
manera que cumpla con las exigencias de los clientes; para esto el personal
involucrado en estas casas de seguridad deben estar debidamente capacitados en
todo lo referente al negocio, servicios, productos, estandares, etc. para asi poder

ofrecer a los clientes lo necesitado.

A nivel nacional, existe un gran numero de empresas inscritas como MYPES; sin
embargo, son pocas aquellas que deciden capacitar a su personal, y poco también
la suma destinada para tal fin. Concluyendo que no existe decision de invertir
sostenidamente la capacitacion laboral, que, en buena cuenta, sirve para el

desarrollo comercial.

Astete (2014) presidente del Comité de Recursos Humanos de la Céamara de
Comercio Americana en el Perd (AmCham), se estima que, a nivel internacional,
las empresas invierten entre 4% y 5% del total del costo laboral — remuneraciones
del personal mas los aportes inherentes a esta contraprestacion. En cambio, en el
Peru estamos todavia en camino hacia ello, estamos a niveles, en promedio, de 1%
del total del costo laboral de una empresa, a la vez recordd que, sin capacitacion,
nuestro personal no llega a tener un desempefio aceptable, es decir, no va a llegar
a desenvolverse, a lograr el 100% del resultado que se espera de cada una de las

personas con las que trabajamos.

Arrunategui (2010) gerente de desarrollo de capacidades y rendimiento de servir,
de acuerdo con estudios realizados por BID en el 2003 y el 2006, el servicio
civil del Per( es uno de los mas débiles de la regién. Aunque no se tiene certeza
plena, se estima que el nimero de servidores publicos superarian el millon. En
adicion, el estado gasta alrededor de US$100 millones al afio en capacitacion. Sin
embargo, existe mucha insatisfaccion respecto de la calidad de los servicios
publicos y del funcionamiento del estado. Uno de los factores que afectaria este
desempefio es la pobre preparacion que reciben los servidores pablicos ya que no
se sabe en qué se debe capacitarlos, ni cuél es la mejor oferta para ello. Decimos

entonces que el estado gasta doblemente a ciegas: no sabe qué comprar ni a quién.



Maldonado (2009) gerente de recursos humanos de Nextel del Perd menciona
en una organizacion orientada al aprendizaje, la capacitacion se utiliza no s6lo
como un mecanismo de recompensa, sino también como un catalizador de cambio

constante que fomenta el desarrollo individual y organizacional.

Borja (2015) gerente general del Instituto de Seguridad de Energia y Minas
menciona que los resultados del 2014 muestran una reduccion en los accidentes
mortales y en los indicadores de seguridad. Y a la vez cada vez mas las empresas
optan por controles de seguridad, orientados a la prevencion, eliminacidn,

sustitucion, aislamiento y controles de ingenieria las micro y pequefias empresas.

Cabe indicar que este tipo de resultados son los que se buscan en las micro y
pequefias empresas ya que estos indicadores son los que sostienen los indices
positivos en las capacitaciones de técnicas de ventas de equipos de proteccion

personal y seguridad a los clientes.

A nivel local, el distrito de Huaraz es una ciudad destacada por su diversidad de
servicios en los diferentes rubros existentes pero las micro y pequefias empresas
estan mas interesadas en lucrarse econdmicamente, dejando de lado, las técnicas de
ventas a aplicarse con los clientes; en pocas palabras el desempefio de sus
colaboradores, desinteresandose de las expectativas que ellos tienen con respecto
a su trabajo y a los diferentes roles que realizan en las empresas, ya que si los
trabajadores desempefian bien sus obligaciones y estan desempefiando bien su
labor, entonces las empresas brindaran un buen servicio y calidad al consumidor
siendo estos ejes principales para que una empresa logre llegar a la cima del éxito.
Pero por el contrario muy continuamente escuchamos en los diferentes rubros
econdmicos por parte de los clientes los términos que mal trato que dan, no tiene
modales, parece que estuviese molesto, no esta capacitado, no tiene idea de lo que
ofrece, le falta experiencia, etc. indicadores que muestran que la realidad actual es
que el mayor porcentaje de los colaboradores presentan un nivel muy bajo de

capacitacion en técnicas de ventas en los distintos negocios de la ciudad de Huaraz



que dia a dia se muestran ante una serie de clientes que quedan totalmente

insatisfechos por el servicio ofrecido.

Esta deficiencia mostrada es también atribuida a los empleadores pues son ellos
quienes no optimizan este valor agregado de capacitacion en técnicas de ventas a
su personal por evitar una inversion (lo cual ven como gasto) y muchas veces
indican que capacitan al personal y luego renuncian y les ocasiona mas pérdida,
pero lo que no logran darse cuenta que estos conocimientos adicionales ayudaran a
una satisfaccion del cliente e incluso su fidelizacién lo cual seré de beneficio ya que
obtendrd una mejor imagen institucional y de mayores logros rentables para la

organizacion.

Ahora bien, debemos tener siempre muy en cuenta una de las famosas frases del
estadounidense Henry Ford “So6lo hay una cosa mas cara que formar a un

trabajador y que se vaya; no formarlo y que se quede”.

Por todo lo indicado anteriormente, se determiné que el enunciado del problema a
investigar es: ¢Cudles son las principales caracteristicas de la capacitaciéon en
técnicas de ventas modelo AIDA en las micro y pequefias empresas del sector
comercio—rubro venta al por mayor no especializada (equipos de proteccion personal
y seguridad) del distrito de Huaraz, 2016?

Con la finalidad de brindar una solucion al problema, se formul6 el objetivo general
siguiente: Describir las principales caracteristicas de la capacitacion en técnicas de
ventas en las MY PES del sector comercio-rubro venta al por mayor no especializada

(equipos de proteccion personal y seguridad) del distrito de Huaraz, 2016.

Con el propdsito de poder obtener el objetivo general, se propusieron los objetivos
especificos siguientes (a)Determinar las principales caracteristicas de los
vendedores de las micro y pequefias empresas del sector comercio-rubro venta
al por mayor no especializada (equipos de proteccion personal y seguridad) del

distrito de Huaraz. (b)Determinar las principales caracteristicas de la capacitacion



en técnicas de ventas modelo AIDA en las micro y pequefias empresas del sector
comercio-rubro venta al por mayor no especializada (equipos de proteccion personal

y seguridad) del distrito de Huaraz.

La presente investigacion se justifico, porque permitié conocer las principales
caracteristicas de la capacitacion en técnica de ventas modelo AIDA aplicadas a
la micro y pequefias empresas del sector comercio - rubro venta al por mayor no
especializada (equipo de proteccion personal y seguridad) en el distrito de Huaraz,
siendo que las micro y pequefias empresas, se han convertido en una parte
fundamental de la economia, el tema que desarrollamos ayudara, en el mejor de los
casos, en un futuro cercano, para mejorar la situacion actual de la capacitacion en
técnicas de venta en las empresas, de tal modo, que la mencionada capacitacion se
aplique para el crecimiento y desarrollo de ellas. Ahora bien el sustento tedrico del
presente trabajo se basé en el enfoque de quien menciona que las ventas es aquella
que interpreta las caracteristicas del producto o servicio, mediante el uso de
técnicas adecuadas, sobre el aprovechamiento y convencimiento de sus beneficios

y de la conveniencia de su adquisicion o disfrute inmediato (Llamas, 2004).

Sobre la metodologia que se utilizd en la presente investigacion esta es del tipo
descriptivo, nivel cuantitativo porque caracterizd la capacitacion de las MYPES
rubro venta al por mayor no especializada (equipos de proteccion personal y
seguridad) en el distrito de Huaraz. En cuanto al disefio de la investigacién es no
experimental, porque se observan los fendmenos tal cual se dan en su estado
natural, asi mismo es transeccional, ya que se recolectaron los datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Para este estudio se considero en la poblacion a los
vendedores de las 7 MYPES del sector comercio - rubro venta al por mayor no
especializada (equipo de proteccion personal y seguridad) del distrito de Huaraz,
siendo una poblacion general de 30 vendedores, ahora bien, debido a que se aprecia

que la poblacién en estudio es pequefia se aplicard una muestra censal a la totalidad.



Las técnicas de investigacion consideradas fueron las encuestas y la observacion,
y a la vez también sus respectivos instrumentos de recopilacion de informacion
como fueron la guia de observaciény el cuestionario estructurado. Los datos
obtenidos mediante la aplicacion de las técnicas e instrumentos antes indicados,
recurriendo a la poblacién o fuentes también explicados, fueron ingresados al
programa informatico-estadistico MS Excel para el procesamiento de los

respectivos datos, la presentacion en tablas, figuras y el analisis estadistico.

Siendo que las micro y pequefias empresas, se han convertido en una parte
fundamental de la economia, el tema que desarrollamos ayudara, en el mejor de los
casos, en un futuro cercano, para mejorar la situacién actual de la capacitacion en
técnicas de venta en las empresas, de tal modo, que la mencionada capacitacion se

aplique para el crecimiento y desarrollo de ellas.

Para ello, es necesario que los responsables de cada establecimiento comercial
acepten la importancia de la capacitacion en cuanto a la aplicacidn de las técnicas
de ventas, de tal modo, que las aplique previa identificacion de las caracteristicas
esenciales en las que necesita mejorar, con el Unico fin de lograr la satisfaccion,

no sélo del cliente, sino la propia del trabajador.

Una de las debilidades de este estudio, resulta ser la veracidad de la informacion
recabada, toda vez, que se trata de un trabajo con un componente subjetivo muy
importante. Del mismo modo, consideramos que todas las empresas cuentan, aunque
sea poco, con recurso financiero, lo que conllevara probablemente a la compra de
algunos materiales para los trabajadores ya existentes, y con ello se llevara a cabo el

estudio propuesto.



2.1.

1. Revision de literatura

Antecedentes

Encarnacion (2011) en su tesis "Capacitacion al personal y su efecto en el
volumen de ventas en la empresa Movil Center, en la ciudad de Pelileo™,
tuvo como objetivo determinar cdmo incide la capacitacion del personal en
las ventas, se obtuvo informacion a través de la observacion, encuestas,
entrevistas a los ejecutivos y al personal, obteniendo como resultado de las
encuestas aplicadas a los empleados que la totalidad cree que a través de la
capacitacion incrementa sus ventas, que no tienen un conocimiento
adecuado del producto a vender lo cual no es favorable para los resultados
de la empresa y las capacitaciones que se dan no son constantes afiadiendo
que mas de la mitad del personal indica que el ambiente laboral no es
agradable. En conclusién, la empresa no cuenta con un sistema de
capacitacion adecuado, lo cual afecta a las ventas, la falta de autoestima es la
fuente y causa principal de dificultades en la organizacion, el personal
estd desmotivado segin las encuestas realizadas. Por la investigacion
realizada se determina que el conocimiento en general se encuentra en un
nivel medio, lo cual es muy importante para los resultados. Con estos
resultados se determina que la empresa no le ha dado importancia a la
capacitacion. Recomendacion: Implementar un sistema de capacitacion,
ademas de motivar al personal mediante charlas e incentivos a fin de

fortaleces sus valores, esto contribuira directamente con las ventas.

Guiracocha (2011) en su tesis “Propuesta de un plan de capacitacion para
el personal del departamento de ventas de la distribuidora Emil en la ciudad
de Cuenca” tuvo como objetivo proponer un plan de entrenamiento para el
personal de ventas, para lo cual se utilizaron técnicas como la entrevista,
la observacion directa basandose en pardmetros de atencion al cliente,

solucion de problemas, rapidez en la atencion al cliente entre otros,



obteniendo como resultado diagnostico que existia una serie de falencias
dentro del departamento de ventas, pues se pudo observar que existe un alto
grado de desconocimiento de los productos y caracteristicas de los mismos,
asi como también la falta de conocimiento de la estructura organizacional,
y cuales son las metas que estan persiguiendo alcanzar; Un inconveniente
trascendental que se observo, es que las ventas que se realizan en la
distribuidora Emil, se efectuaban de manera empirica, debido a que se
desconoce un proceso de ventas. Conclusion: EI no contar con personal
entrenado y capacitado, es una debilidad a los cambios que se realizan en
los mercados. Recomendacion: Realizar evaluaciones a los procesos
aplicados. Brindar capacitacion al personal, evaluar la capacitacion,
retroalimentar en aspectos que necesiten, y realizar reuniones permanentes

con todo el personal.

Narvéez (2010) en su tesis “La capacitacion al personal y su incidencia en
el volumen de ventas en la empresa ACEROSCENTER de la ciudad
Ambato” tuvo como objetivo proponer un plan de capacitacion utilizando
tipos de capacitacion y desarrollo, para incrementar la cantidad de las
ventas, dando como resultado que el 60% de la muestra indica que el
servicio que brinda la empresa es bueno y que la totalidad del personal
manifiesta que es muy importante las capacitaciones sobre todo teniendo
en cuenta que la formacion académica no tiene coherencia con el trabajo
que se realiza en su mayor porcentaje. Conclusion: EI mayor porcentaje
no cuentan con estudios relacionados al puesto de trabajo, ademas
los trabajadores no tienen conocimiento que la organizacién dispone
de un presupuesto asignado para realizar las capacitaciones del
100% del personal que trabaja en la misma y el personal que trabaja en
la empresa considera que la capacitacion es importante, ya que les ayuda
a crecer en la vida profesional. Recomendacion: Contratar personal
calificado para capacitar adecuadamente a sus empleados, disefiar un plan
de capacitacion para el personal de ventas, a fin de que mejoren su

rendimiento y se sientan motivados al realizar sus actividades.
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Ortega (2013) en su tesis “Programa de capacitacion sobre la técnica de
ventas A.l.LD.A. para mejorar el proceso de ventas en una empresa
comercializadora de vidrios y aluminios” tuvo como objetivo disefiar un
curso de capacitacion sobre la técnica AIDA, para que los empleados
puedan llevar con mayor eficiencia su proceso de venta. Conclusion: La
empresa ha tenido bajas muy significativas en las ventas debido a la mala
atencidn, en efecto a este problema se debe aplicar una técnica de ventas,
la propuesta fue la técnica A.I.D.A., con la imparticion de este curso se
cumple con el objetivo principal que es disefiar un curso de capacitacion
sobre la técnica AIDA. Recomendacién: El gerente debe fomentar a sus
empleados la aplicacion de la técnica A.l.D.A y hacerle seguimiento. Por
otra parte, se recomienda que los empleados que no comprendieron la
técnica la practiquen diariamente ya que mediante su aplicacién se logra un

mejor entendimiento de la misma.

Diaz (2016) en su tesis “Plan de capacitacion para mejorar el servicio de
ventas del Contact Center de la Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones, empresa publica en la ciudad de Guayaquil en el afio
2016 tuvo como objetivo general elaborar un plan de capacitacién para
mejorar el servicio de ventas que dio como resultado que los usuarios de
los servicios consideran que es necesario que se capacite a los empleados
para mejorar el servicio al cliente que se ofrece a través de este canal. Segun
el publico encuestado, creen que uno de los principales temas a reforzar en
esta capacitacion es: “técnicas de Atencion al cliente” para mejorar el
servicio, en segundo lugar, decidieron que también se debe capacitarlos
para que aprendan a “detectar las necesidades de los clientes”. Conclusion:
capacitar al personal. Recomendacion: Realizar analisis constantes a todo
el personal, para poder detectar a tiempo nuevas necesidades de
informacion que tengan los asesores. Profundizar en temas relacionados
con la motivacion del personal, para poder obtener un compromiso del

100% de los empleados.
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Paz y Peralta (2013) en su tesis “Conocimiento y practicas en elementos de
proteccion personal del trabajador de mantenimiento- limpieza de una
universidad de Chiclayo — 2012” tuvo como objetivo determinar la
relacién entre conocimientos en elementos de proteccion personal y la
préctica laboral del trabajador de mantenimiento y limpieza a una muestra
de 45 trabajadores(quienes 10 pertenecian al area de mantenimiento y 35
al de limpieza) y para la recoleccion de informacion se utilizo el
cuestionario que dieron por resultado final que las entidades laborales
deberian contar con un érea de salud ocupacional, pues, s6lo si existen
seguimientos y evaluaciones constantes, y se trabaja de manera conjunta
(empleador- colaborador) se lograra obtener resultados provechosos para
aumentar la eficacia y eficiencia en las empresas. Conclusion: Las
entidades deberian tomar conciencia acerca de la importancia de las
capacitaciones, las cuales no sélo deberan quedar en el dictado de clases
tedricas o practicas, si no también se debera tomar en cuenta el seguimiento
post capacitacion para evaluar el desempefio laboral, que evidencie la

préctica del conocimiento adquirido.
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2.2

Bases teoricas de la investigacion

2.2.1 Capacitacion

Definicion de la capacitacion

Dessler (2009) menciona en su libro titulado “Administracién de Recursos
Humanos™. La capacitacion debe iniciar inmediatamente después de la
induccion. Capacitar significa proporcionar a los empleados nuevos o
antiguos las habilidades que requieren para desempefiar su trabajo. En
cualquier caso, la capacitacion es una de las bases de una buena
administracion, y una tarea que los gerentes no deben ignorar. El hecho de
tener empleados con un alto potencial no garantiza su éxito, ellos deben
saber lo que usted desea que hagan y como quiere que lo hagan. De no ser
asi, tenderan a improvisar, por lo que no dejaran de ser productivos (p.294).

Chiavenato (2007) menciona en su libro titulado “Administracién de
Recursos Humanos”. La capacitacién es el proceso educativo de corto
plazo, aplicado de manera sistematica y organizada, por medio del cual las
personas adquieren conocimientos, desarrollan habilidades y competencias
en funcion de objetivos definidos. La capacitacion entrafia la transmision
de conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes frente a aspectos
de la organizacion, de la tarea y del ambiente, asi como desarrollo de
habilidades y competencias. Una tarea cualquiera, sea compleja o simple,

involucra estos tres aspectos (p.386).

Siliceo (2004) menciona en su libro titulado “Capacitacion y Desarrollo
Personal”. La capacitacion consiste en una actividad planeada y basada
en necesidades reales de una empresa u organizacion orientada hacia un

cambio en los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador
(p.25).

13



Propositos de la capacitacion

Siliceo (2004) menciona en su libro titulado “Capacitacion y Desarrollo
Personal”.

Con base en la experiencia practica profesional, se concluye que son ocho
los propoésitos fundamentales que debe perseguir la capacitacion:

. Crear, difundir, reforzar, mantener y actualizar, la cultura y valores
de la organizacion.

El éxito en la realizacion de estas cinco tareas, dependerd del grado de
sensibilizacion, comprension y modelaje que se haga del cédigo de valores
corporativos. No existe un vinculo que histéricamente haya mostrado
mejores resultados en este renglon, que los procesos educativos.

. Clarificar, apoyar y consolidar los cambios organizacionales.

Las técnicas educativas modernas y la psicologia humanista aplicadas a la
vida de las organizaciones, han dejado claro que el cambio de conducta del
capacitado, es indicador indiscutible de la efectividad en el aprendizaje.
Los verdaderos cambios de actitud en sentido evolutivo logrados
invariablemente mediante procesos educativos que son requisitos
indispensables y plataforma béasica para asegurar cambios en las
organizaciones.
. Elevar la calidad de desempeiio.

Indicar los casos de insuficiencia en los estandares de desempefio individual
por falta de conocimientos o habilidades, significa haber detectado una
de las mas importantes prioridades de capacitacion técnica, humana o
administrativa. Sin embargo, habra de tener presente que no todos los
problemas de ineficacia encontrardn su solucion via capacitacion y que, en
algunos casos, los problemas de desempefnio deficiente requeriran que la
capacitacion se dirija a los niveles superiores del empleado en quien se
manifiesta la dificultad, pues la inhabilidad directiva es indiscutible

generadora de problemas de desempefio.
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d.Resolver problemas.
La alta direccion enfrenta mas cada dia la necesidad de lograr metas
trascendentes con altos niveles de excelencia en medio de diversas
dificultades financieras, administrativas, tecnoldgicas y humanas. Si bien
los problemas organizacionales son dirigidos en muy diferentes sentidos, el
adiestramiento y la capacitacion constituyen un eficaz proceso de apoyo
para dar solucién a muchos de ellos.

e. Habilitar para una promocion.
El concepto de desarrollo y planeacion de carrera dentro de una empresa
es practica directiva que atrae y motiva al personal a permanecer dentro de
ella. Cuando esta préactica se realiza sistematicamente, se apoya en
programa de capacitacion que permite que la politica de promociones sea
una realidad al habilitar integramente al individuo para recorrer
exitosamente el camino desde el puesto actual hacia otros de mayor
categoria y que implican mayor responsabilidad.

f. Induccion y orientacion del nuevo personal en la empresa.
Las primeras impresiones que un empleado o trabajador obtenga de su
empresa, habrd de tener un fuerte impacto en su productividad y actitud
hacia el trabajo y hacia la propia organizacion. La alta direccion y
relaciones industriales aseguraran que exista un programa sistematico que
permita al nuevo colaborador conocer y entender cuestiones como:

Historia de la empresa.

Su mision, valores y filosofia.

Sus instalaciones.

Ubicacion geografica.

Los miembros del grupo ejecutivo.

Las expectativas de la empresa respecto del personal.

AN N NN N NN

Las politicas generales y especificas de relaciones industriales y

recursos humanos.

<

Los procesos productivos y los productos mismos.
v" Los mercados y sistemas de comercializacion de la empresa.

v" Los medios y oportunidades de crecimiento dentro de la empresa, asi
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como los sistemas de reconocimiento.

v Un programa eficaz de induccidn y orientacion al personal, es sin duda
alguna inversion que produce muy alto dividendos.

g. Actualizar conocimientos y habilidades.
Un constante reto directivo consiste en estar alerta de nuevas
tecnologias y métodos para hacer que el trabajo mejore y la
organizacion sea mas efectiva. Los cambios tecnologicos realizados en
las empresas, producen a su vez modificaciones en la forma de llevar a
cabo las labores. Es importante entonces, que, desde el momento de
planear este tipo de cambios, se consideren practicamente las
implicaciones que tendran en materia de conocimientos y habilidades.
Recuérdese que un gran enemigo del cambio y del desarrollo es la
obsolescencia en los conocimientos y preparacion del personal. La
actualizacion es una forma no s6lo de desarrollo sino de supervivencia.
h.Preparacion integral para la jubilacion.

He aqui otra forma de entender la capacitacion como responsabilidad
social de la empresa. Resulta obvio que estamos refiriéndonos a una
fase de vida diferente que puede y debe ser altamente productiva, por
lo que es preciso que los planes de capacitacion consideren con
anticipacion razonable la preparacion de los individuos en periodo de
prejubilacion y se les apoye, oriente y eduque en la seleccion y
realizacion de sus nuevas actividades, el manejo de su tiempo, las
nuevas caracteristicas de la relacion familiar y la administracion de su

ahorro y presupuesto (p.29-33).

Objetivos de la capacitacion

Chiavenato (2007) menciona en su libro titulado “Administracion de

Recursos Humanos”. Los principales objetivos de la capacitacion son:

- Preparar a las personas para la realizacion inmediata de diversas
tareas del puesto.

- Brindar oportunidades para el desarrollo personal y continuo y no

solo en sus puestos actuales, sino también para otras funciones mas
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complejas y elevadas.
Cambiar la actitud de las personas, sea para crear un clima mas
satisfactorio entre ellas o para aumentar la motivacion y volverlas

mas receptivas a las nuevas tendencias de la administracion (p.387).

Por qué capacitar a los vendedores

Porque aumentan el volumen de ventas y los beneficios del
negocio.

Porque tienen mas en cuenta los intereses de la empresa.

Porque defienden mejor la estrategia comercial y la reputacion de
la empresa.

Porque aumenta la motivacion, la moral y la integracion de los
vendedores.

Porque en vez de resignarse ante las dificultades, reaccionan
buscando las soluciones.

Porque mejoran su conocimiento de la clientela y aprovechan
mejor su conocimiento de los productos.

Porque hacen mas eficiente su organizacién personal.

Porque mejoran su profesionalidad en todos los aspectos del
proceso de ventas.

Porque logran el éxito sin dejar de ser quiénes son, descubriendo sus

puntos débiles y afianzando sus puntos fuertes.

Principios béasicos de motivacion para los capacitadores
Dessler (2009) menciona en su libro titulado “Administracion de

Recursos Humanos”.

1. Las personas aprenden mejor con la practica. Trate de
proporcionar la mayor cantidad de practica realista posible.
2.  Las personas aprenden mejor cuando los capacitadores
refuerzan de inmediato las respuestas correctas, quiza con

un rapido “bien hecho”.
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3. Los empleados aprenden mejor a su propio ritmo. De ser
posible, permita que establezcan su ritmo.

4.  Consiga que los participantes perciban en su mente la
necesidad de capacitarse.

5. El horario también es importante. La curva de aprendizaje
disminuye hacia el final del dia, de modo que “un dia
completo de capacitacion no es tan eficaz como si se toman

la mitad o tres cuartas partes del dia”.

2.2.2 Técnicas de venta

Concepto de venta

Llamas (2004) en su libro “Estructura Cientifica de la Venta”,
menciona que ventas es la ciencia de interpretar caracteristicas
del producto o servicio, mediante técnicas adecuadas, sobre el
convencimiento de sus beneficios y la persuasion de la
conveniencia de su posesion o disfrute inmediato.

Vendedor es el profesionista que ejerce la ciencia y el arte de la venta
con dedicacidn exclusiva y permanente, interpretando las exigencias
de los prospectos, y aplicando su cultura general y sus conocimientos
técnicos permanentemente renovados, a satisfacer las necesidades de
los consumidores, a través del correcto empleo de los satisfactores,
con fines de bien comun” (p.73).

Principios de la venta

Sicomo ya se ha analizado, la venta es una ciencia, no solo tiene sus
conocimientos ordenados sistematicamente sino, ademas, debe
tener:

- Un conjunto de principios basicos para su apoyo.

- Un sistema de reglas fundamentales para su aplicacion.

Aun cuando podrian considerarse un nimero variable de principios
bésicos, para efectos expositivos vamos a considerar solo tres:

- Elrechazo proviene del temor, y éste de la ignorancia.
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- El contradecir y convencer se excluyen.

- Elhombre es eminentemente egoista.

Los principios basicos son como piedras angulares sobre las que se
asienta la venta. Existe en toda operacion de venta, no importa quien
la efectue, sobre qué sea, en donde se haga o cuando se lleva a cabo.
Y estan presentes y rigen en general a la venta, en el tiempo y el
espacio (p.75).

Reglas fundamentales de aplicacion de la venta

Son muchas las reglas de efectividad comprobada y estricta base
cientifica con que la venta cuenta, pero anotaremos sélo algunas
como fundamentales. Estas reglas fundamentales que a continuacion
expondremos, forman junto con los tres principios basicos
anteriores, algo asi como el armazon o esqueleto de toda
técnicamente realizada.

1° Antes de convencer, esté convencido.

2° Diga siempre la verdad.

3° Dramatice la oferta.

4° Limite la atencion a un solo tema.

5° Diga siempre el porqué de cada cosa.

6° Dé preferencia a la argumentacion visual. (p.80).

Capacitacion en ventas

Johnston y Marshall (2009) en su libro Administracion de Ventas,
afirma que:

Al determinar las necesidades de capacitacion de ventas se deben
considerar tres aspectos:

¢A quién se debe capacitar? En la mayor parte de las empresas, los
nuevos vendedores reciben una combinacion de capacitacion y
orientacion respecto de las politicas y procedimientos de la
compariia. Pero este hecho genera los cuestionamientos acerca de la
capacitacion para diferentes tipos de vendedores y, segun el mercado

0 los cambios en la competencia hayan modificado la naturaleza de
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las tareas de ventas, la capacitacion para las diferentes etapas de
carrera del mismo vendedor.

¢Cudl debe ser el enfoque principal de un programa de capacitacion?
La capacitacion de ventas engloba los siguientes propdsitos:
conocimiento del producto, conocimiento de la compafiia,
conocimiento del cliente o habilidades de ventas (por ejemplo,
manejo del cliente y habilidades de presentacion). Todos estos
propdsitos son importantes de algun modo, pero el grado de
significacion de cada tipo de capacitacion difiere segun la situacién
de venta, la factibilidad del enfoque y los costos de capacitacion, y
la naturaleza de la estrategia de marketing de la compafiia.

¢COmo se debe estructurar el proceso de capacitacion? Los
siguientes métodos son algunas opciones: la capacitacion con base
en el mismo trabajo y la experiencia, en contraste con un programa
centralizado mas formal y consistente; capacitacion basada en la web
0 en un instructor, y capacitacion interna, en contraste con la
capacitacion externa.

Estos puntos indican con claridad que la capacitacion de ventas es
un proceso continuo y no un suceso Unico. La capacitacion para
nuevos vendedores infundira, en un plazo relativamente corto, una
vasta masa de conocimientos cuya adquisicion les ha tomado
muchos afios a los representantes de ventas mas talentosos. La
capacitacion de ventas para los vendedores experimentados, por otra
parte, en ocasiones es resultado de la oferta de nuevos productos,
cambios en la estructura del mercado, nuevas tecnologias,
actividades de la competencia, etc. aunado a un deseo de reforzar y
mejorar habilidades cruciales de ventas (p.305).

Objetivos de la capacitacion de ventas

Incrementar la productividad

En la capacitacion de ventas un objetivo es adicionar en los alumnos
las aptitudes que sean necesarias para que su actuacion en las ventas

contribuya de una manera positiva a la organizacién. Cuando el
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periodo de tiempo es algo corto, en la capacitacion se muestran las
habilidades que tienen los miembros mas experimentados de la
fuerza de ventas. Con ello se acorta de manera considerable el
tiempo que requiere un nuevo vendedor para lograr niveles
satisfactorios de productividad.

Mejorar el estado de animo

¢En qué forma logra la capacitacion de ventas un mejor estado de
animo? Uno de los objetivos de la capacitacion es preparar a los
alumnos para que realicen tareas de forma tal que su productividad
se incremente con tanta rapidez como sea posible. Si saben qué se
espera de ellos, es menos probable que experimenten las
frustraciones que surgen al tratar de realizar un trabajo sin una
preparacion adecuada.

Reducir la rotacion de personal

Si la capacitacion de ventas logra producir un mejor estado de animo
y mayor satisfaccion en el empleo, entonces estos logros deben
redundar en una menor rotacién de personal. Es mas probable que
los vendedores jovenes e inexpertos se desalienten y renuncien como
resultado de no estar bien preparados para la tarea que sus colegas
mas experimentados. La rotacién también suele producir problemas
con los clientes, ya que muchos de ellos prefieren que haya
continuidad con los representantes de ventas. Un cliente que era
atendido por un representante que renuncid de repente puede
transferir sus operaciones de negocios a otros proveedores, en lugar
de esperar a un nuevo vendedor de la misma compafiia.

Mejora de las relaciones con el cliente

Un beneficio de la capacitacion de ventas que acomparia a una menor
rotacion de personal es la continuidad en las relaciones con los
clientes. Conservar al mismo representante de ventas para que visite
a los clientes periédicamente promueve la lealtad de éstos, en
especial cuando el vendedor es capaz de manejar sus preguntas,

objeciones y quejas. Los clientes hacen pedidos para su propio
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beneficio. Los vendedores que no cuentan con una capacitacion
adecuada no aportan estos beneficios, por lo que resultan
perjudicadas las relaciones con los clientes.

Mejorar las habilidades de ventas

Investigar el tiempo de la relacion entre el vendedor vy el cliente,
ademas, puede conducir a nuevos enfoques en la capacitacion de
ventas. Estudios recientes indican, por ejemplo, que es provechoso
para los vendedores darle mas estructura a sus presentaciones de
venta cuando tratan con clientes inexpertos. Una estrategia de ventas
centrada en la creacion de una “agenda” para el cliente, conforme se
mueven por el proceso de toma de decisiones, ayudara a los nuevos
clientes que desconocen las caracteristicas o beneficios del producto,
los servicios, 0 ambos. Esta clase de informacion se suele comunicar
con mucha eficacia a los vendedores por medio de un programa de
capacitacion (p.306-308).

Técnica A.LLD.A.

Proceso de venta

El vendedor profesional tiene que controlar la visita si quiere vender.
Para ello debe lograr que tanto él como su prospecto permanezcan
en el camino que los lleve a cerrar la venta. Por ningun motivo
permita que su entrevistado o usted mismo abandonen ese camino
ya trazado.

Por lo cual hay que ser entusiasta, positivo, habil y decidido.
Mantener la venta como objetivo. El cierre de una venta es el grito
de la victoria, tanto del asesor comercial como del beneficiario de
su producto o servicio. Para lo cual se realiza ciertos procesos
(p.76):

a) Atencion

La palabra “atencion” significa: fijacion de la mente en un objeto

gue nos causa admiracion. Aplicacion en la venta:
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Debemos lograr que el cliente nos escuche y comprenda y capte
nuestro mensaje; para eso existe formas positivas de captar su
atencién: un saludo cordial, una sonrisa, un halago personal, el
entusiasmo que muestre, su actitud mental positiva, su energia, su
forma de vestir, el tono de su voz, la manera de expresarse, la
decencia con que trate a sus clientes, el servicio que le preste, el
respeto que tenga con ellos (p.80).

b) Interés

La palabra “interés” significa: lo que a uno le conviene, ventaja que
se saca de algo, valor que en si tiene una cosa, inclinacion por alguien
o0 por algo. Aplicacién en venta:

Es lo que nuestra empresa o establecimiento ofrece a los clientes, que
los demds no pueden proporcionar y que, en igualdad de
condiciones, nuestro vendedor hace ver mejor que otros (p.80-81).
c) Deseo

La palabra “deseo” significa: movimiento del animo hacia la
posesion o disfrute de algo. Aplicacién en venta:

Si se logra crear deseo, la venta sera demasiado facil. Es por eso
que debemos de convertirnos en vendedores actores para transmitir
con maestria toda nuestra fuerza vendedora y convencer al cliente
de lo importante que es adquirir nuestro producto, es decir, crearle
0 aumentarle el deseo.

Pero, ¢como lograr en el cliente el deseo de adquirir nuestros
productos? Muy sencillo, digale los beneficios que él, de manera
personal, recibira al adquirir nuestro producto o servicio.
Recuerde los verbos del cliente y las estrategias del cierre de la
venta.

El vendedor tendrda mayor posibilidad de éxito en la venta si
convierte la necesidad en ventaja cognitiva y luego usa los

beneficios y bondades del producto (p.81).
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d) Accion

La palabra “accion” significa: resultado de un buen trabajo del
vendedor profesional. Aplicacién en la venta:

La accion es la musica deseada y preferida por el vendedor
campedn que sabe lo importante de actuar, pero actuar con decision
y dispuesto a ganar. Aqui es importante descifrar el lenguaje
verbal y, sobre todo, el lenguaje corporal del cliente y hacerlo
actuar en funcion de la venta.

Amigo vendedor, actle, cierre venta, practique lo siguiente:
- Por favor deme su autorizacion.
- Le mando las 30 unidades para iniciar el negocio.
- Aceptamos cheque, tarjeta, efectivo, etc.
- Puede abonar el 20% y el resto.
- El producto se lo envio mafiana a primera hora.
- Mire, amigo, solo cuesta... Escriba pequeiio el precio.
- Le aconsejo para empezar usarlo asi.
- Se lo dejo en consignacion y paso el lunes.
- Permitame se lo empaco para que lo proteja.

- Aproveche esta excelente oportunidad para llevar... (p.82).

Segun la abc.es (2012) en su informe “marketing on line para
pymes” menciona que:

Eltérmino “AIDA” hace referencia a un modelo clasico que describe
los efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario. La
palabra “AIDA” es un acrénimo que se compone de las siglas de los
conceptos en inglés de atencion (attention), interés (interest), deseo
(desire) y accién (action).

Son las cuatro fases por las que avanza un usuario para convertirse
finalmente en un cliente. EI modelo AIDA fue enunciado por E ST.
Elmo Lewis en 1896 y es utilizado en multitud de estrategias de

marketing, y, sobretodo, de marketing online.
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Segun el modelo AIDA, se debe conseguir en primer lugar captar la
atencion del potencial cliente; después, despertar el interés por
nuestros productos; seguidamente, despertar el deseo de adquirirlo
y, finalmente, provocar la compra final.

La aplicacion del modelo AIDA en el analisis del trafico web se da
con la primera “A”, que significa “atencion”, podemos aplicarla al
total de visitas que obtiene el sitio web. Si un site ha obtenido
visitas es porque de algin modo hemos captado la atencién de dichos
usuarios, ya sea a traves de los resultados en buscadores, de un
enlace desde otro sitio web de referencia, de una mencion en las
redes sociales o de un banner con nuestra marca. Los usuarios han
visto nuestra oferta comercial y han hecho clic en un formato con
nuestra marca y hemos logrado captar la atencion. La “I1”, que
significa “interés”, la aplicamos a todas aquellas métricas que
simbolizan lo que es una visita de calidad, es decir, una visita que
permanece durante un tiempo determinado en nuestra web. Si un
usuario revisa mas de tres paginas y se queda mas de dos minutos,
podemos decir que es una visita de calidad, una visita que ha
mostrado interés. A mayor tiempo de permanencia en la web o a
mayor numero de paginas vistas por visita, se demuestra que el
interés que el site ha suscitado en el usuario. La “D”, que significa
“deseo”, podemos representarla mediante el nimero de usuarios que
han llegado a nuestra web y han ejecutado alguna accion que
demuestre deseo de comprar nuestro producto o servicio. Ejemplo
de esto podria ser el afiadir un producto al carrito de compra, el
solicitar mas informacion por email, el rellenar un formulario de
contacto, etc. Son acciones muy cercanas a la compra. La segunda
“A”, que significa “accién” y que prefiero denominarla
“adquisicién”, podemos representarla mediante la compra final de
un producto o servicio determinado. En el caso de una tienda online
la medicidn es mas facil; tan solo hay que analizar los registros de

compra de la web.

25



A modo de conclusion:

En demasiadas ocasiones se comete el error de Unicamente medir o
valorar la “accion” y no el resto de variables del modelo AIDA. Este
comportamiento es erréneo, ya que estamos midiendo algo que
ocurre en una proporcion bastante limitada (en el mejor de los casos,
el porcentaje de compra en una tienda online es del 1%). El usuario
pasa por un tunel de pasos antes de comprar. Mientras mas usuarios
avancen a través de ese tlnel, mas terminaran convirtiéndose en
clientes. Pero hay que medir la proporcion de usuarios que se van
cayendo por el camino de dicho tunel de conversion. Y es por ello
por lo que, con los datos presentados en detalle, se pueden tomar

mejores decisiones.

Dimensiones de la técnica de venta modelo AIDA

Técnica de venta A.1.D.A.
A continuacion, se presentan algunos conceptos que afirman

diferentes autores, asi como las semejanzas Yy diferencias.

Munch 2006 dice que la técnica de ventas A.1.D.A. es las mas usual
y conocida cuyo nombre deriva de cada una de las etapas las cuales
son:

Atencion: lograr la atencion del cliente mediante una atencién
adecuada.

Interés: exponer al cliente todas las ventajas del producto para
despertar su interés.

Deseo: motivar y crear deseo de compra a través del
convencimiento de las ventajas del producto.

Accidn: cerrar la venta mediante la promocion de la accion de la

compra.

Vértice (2009) dice que esta técnica es una argumentacion

comercial que consiste en exponer de forma progresiva las razones
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de caréacter comercial, técnico e incluso personal, que inducen al
cliente a comprar el producto que se ofrece. También dice que la
argumentacion es una exposicion progresiva porque debe conseguir
una serie de comportamientos en el cliente que se producen de
forma secuencial, estos comportamientos son:

- Atencion

- Interés

- Deseo

- Accion

Conocido como la formula A.1.D.A. Lo primero es lograr que el
vendedor logre captar la atencion del cliente. Si el cliente no esta
interesado en lo que va a escuchar, la venta estara perdida. Esta fase
es importante y crucial para el buen desarrollo de la venta. Por
otro lado, si el vendedor capta la atencién del cliente, pero no es
capaz de despertar el interés por el producto que ofrece, tampoco se
conseguird la venta. En tercer lugar, es necesario que el interés que
el cliente siente por el producto se convierta en deseo. O sea, deseo
por adquirir el producto. Finalmente, si todo se desarrolla en base a
lo anterior el cliente, actuard, es decir, comprara el producto o

servicio que se trate.

Mateo (2005) afirma que la formula A.1.D.A viene a ser una técnica
de remate ya que para hacer un remate de venta no es necesario
saber cantar épera ni esto tiene nada que ver con Verdi, es solo un
acrostico compuesto por la iniciales atencion, interes, deseo y accion
0 remate propiamente dicho. Hay muchos defensores de esta
formula como una técnica de ventas en si misma, cuando solamente
se puede considerar como una técnica de remate. Los que
consideran como una técnica de ventas por si misma lo hacen desde
la perspectiva de que en las cuatro palabras que determinan el
nombre AIDA se encuentra cerrada toda la conversacion de venta,

pero a continuacién se vera que no es exactamente de esa formula.

27



Atencion

Hay que tratar de que todo gire alrededor de los puntos positivos
que les interese resaltar. EI vendedor tiene que ser para el cliente
una valiosa fuente de informacion y no una pesada carga a la que
hay que soportar periodicamente. Procure comenzar por el lado
idoneo. Mencionar de entrada, el producto es negativo, en cambio,
empezar a hablar de los problemas que tiene el cliente es totalmente
positivo. Dar a entender que se venden ideas no articulos. Trate de
ser diferente, intente no imitar a nadie, siendo usted mismo, con sus
propias palabrasen su forma de expresarse, pero intente ser original
por lo menos en la presentacion.

Si ve que durante la conversacion la atencién se dispersa porque
suena el teléfono, entra y sale gente o el cliente a llamado a alguien
controle el hilo argumental con las pertinentes preguntas de control.
No dude en sentirse firme con algin comentario correcto, sobre lo
ocupado que esta el cliente, probablemente el nivel de atenci6n
subird de inmediato. Pero si llego alguien llamado para ser presente
no dude en hacerlo participe de la conversacion demostrandole
respeto y ganando su confianza. Mire al cliente de frente y a los
0jos, el contacto visual es basico para despertar la atencion.

Interés

Durante la conversacion de venta, se habra exhibido el argumento
de forma diferente y se habra incidido en aquellos puntos fuertes
gue ya se conocen y que resultan muy positivos. Llegando a este
punto hay que tener en cuenta, muy en cuenta que no por repetir las
mismas cosas el cliente se va a convencer antes. Muy al contrario, se
complicara mas. Asi pues, convendra recordar una frase lapidaria
como resumen de este punto. Si es posible exhiba el producto en
lugar de hablar de él. Es mas facil determinar cualidades que
explicarlas. Y si ademas es el cliente el que puede hacer la prueba
directamente sobran comentarios. En ocasiones puede ser

interesante poner unas gotas de dramatismo en el final de la
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b)

exposicion, sin teatralizar excesivamente, pero de manera que
refuerce los argumentos expuestos de forma inexcusable.

Deseo

Un cliente que tenga un interés limitado de compra es muy dificil
que solo con palabras alusivas a la calidad del articulo se pueda
inducir a la venta, es necesario mostrar el producto detalladamente
enfatizando las caracteristicas principales de este. Es muy probable
que realizando lo mencionado el cliente tenga un deseo por adquirir
el articulo.

Accion

Si se llevaron a cabo con éxito los pasos anteriores es muy probable
que el cliente adquiera el producto que se ofrezca en remate ya que

la accion es simplemente la obtencién de la venta.

Galindo (2006) le agrega otra sigla a la técnica A.1.D.A la cual es la
S esta se refiere a la satisfaccion del cliente después de la venta. En
similitud los tres autores manejan esta herramienta como un proceso
para llegar a obtener una venta. Por otra parte, Mateo (2005) y
Galindo (2006) coinciden que para obtener el interés de la persona al
momento de captar la atencién del prospecto se debe mostrar el
articulo fisicamente y detallar las caracteristicas del mismo y

enfocar cualidades.
Indicadores de la técnica de venta modelo AIDA

Ser atento

Martinez (2007) afirma que se pierden muchos clientes si el
personal que los atiende es descortés. El cliente desea siempre ser
bien recibido, sentirse importante y que perciba que uno le es util.
Emitir elogios sinceros

Martinez (2007) un programa de capacitacion en el area de servicio
a la clientela hace énfasis en los elogios y cumplidos. Les

denominan retroalimentacion positiva y los consideran como una
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d)

f)

9)

h)

forma de evitar la retroalimentacion negativa y el lenguaje
“plastico” o ridiculamente artificial. En el programa se ensefia a los
empleados a mostrarse amistosos con los clientes haciéndoles
cumplidos y elogios y reforzando su autoestima.

Ser siempre agradecidos

Tschohl (2008) afirma que, en un programa permanente, los
representantes del cliente llaman a los clientes y les dicen lo
siguiente: “Gracias por ser nuestro cliente. Valoramos a sus asuntos
y deseamos saber si ha tenido algiin problema”.

Crear un titulo impresionante

Correa y Delgado (2011) menciona que casi todos los seres
humanos tenemos curiosidad por naturaleza, para generar
curiosidad, se necesita el empleo de preguntas o artificios.

Contar una historia o caso ocurrido con un cliente

Correa y Delgado (2011) afirma que se puede recopilar informacion
trascendente y que esté muy relacionada con el producto o servicio
que estd ofreciendo, para luego, convertirlo en una frase que se
relacione con lo que su cliente necesita. Si piensa utilizar esta
técnica de venta, no olvide una recomendacidén muy importante:
Presente informacion fidedigna.

Realizar preguntas sobre necesidad del cliente

Martinez (2007) afirma que el cliente espera recibir de los
empleados encargados de brindar un servicio, una informacion
completa y segura sobre los productos que venden.

Demostrarle al cliente que se puede lograr

Martinez (2007) afirma que los clientes quieren que su experiencia
de compra sea lo menos riesgosa posible. Esperan encontrar lo que
buscan o que alguien responda a sus preguntas. También esperan
que, si se les ha prometido algo, esto se cumpla.

Enumerar los beneficios del articulo

Tschohl (2008) afirma que en el juego de servicio al cliente la

conveniencia de la empresa es algo superfluo. Las organizaciones
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)

K)

mas progresistas en el servicio al cliente deben comprender que, si
el cliente pierde, incluso si la empresa genera grandes beneficios, a
la larga, la empresa perdera. Mantenga en mente las necesidades del
cliente. Luego, no tome iniciativas que impidan al cliente satisfacer
esas necesidades.

Menciona la transformacion que se lograra con la adquisicion
del producto

Correa y Delgado (2011) afirma que 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.

Persuadir al cliente

Parera (2014) afirma que mediante las palabras se puede crear una
necesidad, despertar un deseo y ofrecer la solucion que los clientes
buscan.

Crearle urgencia de compra

Correa y Delgado (2011) afirma que establecer razones, pero,
basados en hechos y beneficios que satisfacen necesidades o deseos,
o solucionan problema.

Recordarle los beneficios que lograra

Tschohl (2008) afirma que, en las empresas orientadas al servicio,
los servicios confiables y seguros son una forma. La direccion y los

empleados trabajan en ello todos los dias.

m) Ofrecer promociones, garantias, formas y facilidades de pago

Las promesas de garantia no pueden ser por si solas, una herramienta
de marketing. Debe incorporarse a toda la estructura un esfuerzo
continuo para alcanzar la perfeccion. Prometa lo que pueda entregar.
Luego, entregue lo que prometio. Pero recuerde, cuanto mas alto situe
las expectativas de los clientes, méas dificil sera satisfacerlas de forma

rutinaria.
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2.2.3. Definicion de micro y pequefia empresa (MYPE)

Congreso (2013) segun ley N° 30056 (2013)

Esta ley tiene por finalidad determinar el marco legal para la
promocion de la competitividad, formalizacion y el desarrollo de
las micro, pequefias y medianas empresas, estableciendo politicas
de alcance general y la creacién de instrumentos de apoyo y
promocion; incentivando la inversion privada, la produccion, el
acceso a los mercados internos y externos y otras politicas que
impulsen el emprendimiento y permitan la mejora de la
organizacion empresarial junto con el crecimiento sostenido de

estas unidades econémicas (p.11).

Segun Ministerio de Trabajo y Promocion de Empleo (2003)
Articulo 2.- Definicion. La MYPE es aquella unidad econémica
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,
transformacién, produccién, comercializacion de bienes o
prestacion de servicios.

Cuando en esta Ley se hace mencion a la sigla MYPES, se esta
refiriendo a las Micro y pequefias empresas, las cuales no obstante
de tener tamafios y caracteristicas propias, tienen igual tratamiento
en la presente Ley, con excepcion al régimen laboral que es de

aplicacion para las microempresas (p.1).

Caracteristicas de las micro, pequefia y medianas empresas

Las micro, pequefias y medianas empresas deben ubicarse en alguna
de las siguientes categorias empresariales, establecidas en funcién
de sus niveles de ventas anuales:

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

Pequefia empresa: ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta un
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monto maximo de 1700 unidades impositivas tributarias (UIT).
Mediana empresa: ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta un
monto maximo de 2300 unidades impositivas tributarias (UIT).

El incremento en el monto maximo de ventas anuales sefialado para
la micro, pequeiia y mediana empresa podra ser determinado por
decreto supremo refrendado por el ministro de economia y
finanzas y el ministro de la produccion cada dos afios.

Las entidades publicas y privadas promoveran la uniformidad de
los criterios de medicion a fin de construir una base de datos
homogénea que permita dar coherencia al disefio y aplicacion de las

politicas publicas de promocion y formalizacion del sector.

Segun Ministerio de Trabajo y Promocién de Empleo (2003)

Caracteristicas de las MYPES

El ministerio de trabajo y promocion del empleo. La micro y

pequefia empresa deben ubicarse en alguna de las siguientes

categorias empresariales, establecidas en funcién de sus niveles de

ventas anuales (D.S.N° 013-2013-PRODUCE):

- Microempresa: ventas anuales hasta el monto maximo de
150 UIT.

- Pequefia empresa: ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta

el monto maximo de 1700 UIT (p.7).

Importancia de las micro y pequefias empresas (MYPES)

Mincetur (2013) afirma que en el Pert las MYPES representan el
98.3% del total de empresas existentes en el pais (94.4% micro
y 3.9% pequefia), pero el 74% de ellas opera en la informalidad. El
grueso de las MYPES informales se ubica fuera de Lima, generan
empleo de mala calidad (trabajadores familiares en muchos casos
no remunerados) con ingresos inferiores a los alcanzados en las
empresas formales similares. Ademas, las MYPES aportan
aproximadamente el 47% del PBI del pais y son las mayores

generadoras de empleo en la economia, aunque en la mayoria de los
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casos se trata de empleo informal. Si concentramos la atencion en
el desarrollo exportador del pais, de las 6,656 empresas
exportadoras, el 64% de ellas son MYPES, pero sobre el valor total
exportado por el Perd, que para el 2009 se estimé en US$27,800
millones, las MYPES solo representan el 3%. (p.24-25).

2.2.4. Sector comercio y tiendas

Comercio

Segn ABC (2007), al referirnos al término comercio nos referimos
a aquella palabra que cual usamos con asiduidad en nuestro idiomay
que esta muy relacionado a la actividad econémica, sobre todo a la
compra y venta. Por lo tal es aquel negocio que conlleva comprar y
vender productos en un mercado y logrando de esta manera un
beneficio por tal accion. Ahora bien, se puede presentar en diversos
usos pero el mayor manejo es aquel que nos permite referir al negocio
que alguien efectda al vender, comprar o trocar productos,
mercancias, servicios, entre otros, a instancias de un mercado y con
la mision de lograr a través de los mismos un beneficio econdémico.
Pero hay que tener en cuenta, que el intercambio mencionado supone
la entrega de algo por otra cosa que mantenga un valor monetario
equivalente, o en su defecto, el pago de un determinado precio que
quien vende le asigna a la cosa en cuestion.

Existen diferentes tipos de comercio como ser: comercio mayorista
(se caracteriza porque el comprador no es el consumidor final sino
otro comerciante o empresa), comercio minorista (en este si el
comprador es el consumidor final del producto), comercio interior (es
aquel que se establece entre individuos que pertenecen a la misma
nacion), comercio exterior (se produce entre individuos o empresas

que residen en diferentes paises).
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Ventas al por mayor

Segun Gestiopolis, la totalidad de las actividades de venta, promocion
y representacion de productos y servicios para ser “revendidos”,
constituyen el gran comercio mayorista. Incluye cualquier venta de
cualquier naturaleza excluyendo la venta a consumidores finales.

Las ventas al por mayor se justifican porque:

Las pequefias empresas no siempre tienen presupuestos suficientes
para llegar a los consumidores finales.

La rentabilidad de muchas operaciones de distribucion supera la venta
al detalle de los productos (cantidades pequefias no rentables).

La produccion no justifica esfuerzos de venta enfocados en
consumidores finales.

Las empresas no cuentan con la informacién de los consumidores y

no pueden acceder a ellos directamente.

Dadas estas condiciones, muchas empresas productoras de bienes y
servicios deciden llevar sus productos a intermediarios o vendedores

mayoristas que realicen la venta a consumidores finales.

Los productos que encontramos en supermercados, tiendas o
almacenes, siguen generalmente un esquema de venta mayorista. Una
empresa que vende crema dental no utiliza su fuerza de venta para
Ilegar a los hogares directamente, simplemente utiliza sus medios de
distribucion para ubicar sus productos en los estantes de almacenes en

todos sus mercados.
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2.3.

Marco conceptual

Capacitacion

Segun Chiavenato es un proceso educativo de corto plazo, aplicado de
manera organizada y sistematica, a través del cual el personal adquiere
conocimientos, desarrolla habilidades y competencias en funcion de las
necesidades requeridas. A la vez entrafia la transmision de conocimientos
especificos orientados al trabajo, actitudes frente a aspectos de la
organizacion, de la tarea y del ambiente, asi como desarrollo de habilidades
y competencias.

La capacitacion del personal es un proceso que se relaciona con el
mejoramiento y el crecimiento de las aptitudes de los individuos y de los
grupos, dentro de la organizacion. Al educarse el individuo invierte en si
mismo, incrementa su capacidad. La importancia de la capacitacion no se

puede subestimar.

Técnica

Segin ABC, se hace referencia a la palabra técnica a todo aquel
procedimiento que estd compuesto por una serie de reglas o protocolos y
que tiene como mision Gltima lograr un determinado resultado en una tarea
o actividad que puede estar asociada a diversos &mbitos como ser: la ciencia,

el arte, la tecnologia, algin deporte, entre otros.

Tienda

Segun definicion ABC, tienda es algun tipo de establecimiento o local
comercial en el cual las personas realizan el intercambio bienes o
servicios por un determinado desembolso de dinero, es decir, el valor

monetario con el cual el producto o servicio ha sido asignado.

Seguridad
Segun Wikipedia, se puede entender como la no existencia de riesgo o a
tener confianza en algo o en alguien. Sin embargo, en base al campo de

referencia en la seguridad este término puede optar por diversos sentidos.
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De manera general, seguridad se determina como "el estado de bienestar
que percibe y disfruta el ser humano".

En las ciencias de la seguridad se determinar como '"ciencia
interdisciplinaria que esta encargada de evaluar, estudiar y gestionar los
riesgos que se encuentra sometido una persona, un bien o el ambiente".
Cabe indicar que se debe necesariamente diferenciar entre la seguridad
sobre las personas (seguridad fisica), la seguridad sobre el ambiente
(seguridad ambiental), la seguridad en ambiente laboral (seguridad e

higiene), etc.

Industrial

Segun definicion.de se conoce como industrial (del latin industria) al
conjunto de las operaciones que se llevan a cabo con la intencion de
obtener, transformar o transportar productos naturales. Las empresas
industriales se encargan de transformar la materia de prima en un tipo de

producto que se conoce como manufactura.

Seguridad industrial

Se afirma que en el latin es donde encontramos el origen etimologico de las
dos palabras que dan forma al término seguridad industrial que ahora nos
ocupa. En concreto, nos encontramos con el hecho de que seguridad emana
del vocablo securitas que puede definirse como “cualidad de estar sin
cuidado”. Mientras, industrial procede del latin industria que se traduce
como “laboriosidad” y que esta conformado por la union del prefijo indu,
el verbo struo que es sinébnimo de “construir” y el sufijo ia que indica
cualidad. La seguridad industrial es un drea multidisciplinaria que se encarga
de minimizar los riesgos en la industria. Parte del supuesto de que toda
actividad industrial tiene peligros inherentes que necesitan de una correcta
gestion.

Los principales riesgos en la industria estan vinculados a los accidentes, que
pueden tener un importante impacto ambiental y perjudicar a regiones

enteras, aun mas alla de la empresa donde ocurre el siniestro.

37


http://definicion.de/accidente/
http://definicion.de/empresa

La seguridad industrial, por lo tanto, requiere de la proteccion de los
trabajadores (con las vestimentas necesarias, por ejemplo) y su monitoreo
meédico, la implementacidn de controles técnicos y la formacién vinculada
al control de riesgos.

En concreto, podemos establecer que a la hora de hablar de la seguridad
industrial se hace necesario especificar que la misma se desarrolla de
manera especifica para poder prevenir las posibles situaciones y riesgos que
se den en ambitos donde se trabaja con instalaciones frigorificas,
electricidad, combustibles gaseosos, refrigeracion o equipos a presion.
Cabe destacar que la seguridad industrial siempre es relativa, ya que es
imposible garantizar que nunca se producird ningun tipo de accidente. De

todas formas, su misién principal es trabajar para prevenir los siniestros.
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3.1.

3.2.

I11.  Metodologia

Disefio de la investigacion

La investigacion se realizd aplicando el disefio no experimental
(transeccional o transversal), debido a que la recoleccion de los datos se
realiz en un solo momento o sea en un tiempo Unico, con la finalidad de

describir la variable en estudio.

El tipo de investigacion fue descriptivo porque se resaltaron las
caracteristicas respecto a la capacitacion en técnicas de ventas de los
vendedores de las MYPES del distrito de Huaraz 2016.

También fue de nivel cuantitativo porque la recoleccion de datos se realizd
fundamentada en la medicion de las variables y conceptos las cuales han
sido representadas mediante nimeros y analizadas a través de métodos

estadisticos.

Poblacion y muestra

La poblacion para este estudio fueron los vendedores de las MYPES del
sector comercio — rubro venta al por mayor no especializada (equipo de
proteccion personal y seguridad) del distrito de Huaraz. Para la
determinacion de la muestra, se utilizaran datos proporcionados por la
SUNAT, del cual se determiné a los 07 establecimientos que tenian la
denominacion de tiendas de seguridad, a los cuales se les consulté sobre la
cantidad de vendedores, acto seguido se totalizO las cantidades
proporcionadas por los establecimientos determinando una poblacién de 30
vendedores; de la cantidad mencionada se determiné una muestra de 30
vendedores a través de la muestra censal, debido a que la poblacién es
relativamente pequefia. (Fuente: SUNAT - Huaraz 2016), se anexa la

relacion de las tiendas de seguridad.
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3.3.  Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores
Variable Definicion ) ) Definicion ) Escala de
o Dimension . Indicador L
Principal Conceptual Operacional Medicién
Lograr la atencién | Ser atento.
del cliente mediante Emitir elogios si
o » mitir elogios sinceros.
Capacitaci- | |, atencion - -
snenla Ser siempre agradecidos.
adecuada tratando
La Atencion
los puntos mas . : .
capacitacion sitivos Crear un titulo impresionante.
itivos.
en técnica ;
; Exponer al  cliente Contar una historia o caso
e ventas, i . .

) todas las ventajas y ocurrido con un cliente.
proporciona | capacitaci- | puntos fuertes del | Realizar  preguntas  sobre
al vendedor 6nenel | producto para | necesidad del cliente.
una Interés | despertar su interés. | pemostrarle al cliente que se
estructura

puede lograr.
y método .
ara aprender Motivar 'y crear | gnymerar los beneficios del
deseo de compra a articulo.

el proceso | Capacitaci- | traveés del

de ventas onenel convencimiento de| Mencionar la transformacion

permitiéndole | Deseo | |as ventajas del| que se logrard con |l

al personal producto  mediante | adquisicién del producto.
Capacitacion | Ja mejor palabras alusivas del
en técnicas | manera de articulo Likert
deventas | aplicar un Persuadir al cliente.

Droceso Concretar la venta

) .| promoviendo la| Crearle urgencia de compra.
comercial. Capacitaci- —

) accion de lacompra| Recordarle los beneficios que
onenla )
Accis por parte del cliente. | lograra.
ceton Ofrecer promociones,
garantias, formas y
facilidades de pago.

; Definicién Definicién Escala de
Variables Dimension _ Indicador .
complementar | conceptual operacional medicion

Son algunas Sexo Nominal

Perfil de los | Caracteristica Edad Ordinal
empleados de s de los

las tiendas de empleados de Nominal

seguridad.

las tiendas de

seguridad.

Grado de Instruccion
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3.4.

3.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente trabajo de investigacion se aplicd un cuestionario para
levantar informacion sobre la técnica de ventas modelo AIDA, el cual sera
validado por expertos y estara estructurado por 16 preguntas y alternativas
de respuesta cerradas. De los cuales todas seran relacionadas a la
informacion general actual de los vendedores mediante 03 preguntas, y a la

variable en estudio que seran de 13 preguntas.

Plan de andlisis

Todos los datos se obtuvieron de la aplicacion de las técnicas e instrumentos,
con la ayuda de los informantes o fuentes, los cuales fueron ingresados en el
software MS Excel para su respectivo procesamiento de datos para que asi
posteriormente puedan ser presentados en tablas, figuras y el anélisis
estadistico correspondiente.
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3.6 Matriz de consistencia
Titulo: Caracterizacion de la capacitacion en técnicas de ventas modelo
AIDA en las micro y pequefias empresas del sector comercio — rubro venta
al por mayor no especializada (equipos de proteccion personal y seguridad)
en el distrito de Huaraz, 2016.
POBLACION | METODOLOGIAY [ INSTRUMENTO Y
PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLE | Y MUESTRA DISENO DE LA | PROCESAMIENO
INVESTIGACI ON
General:
Describir  las  principales Poblacion: Tipo:
caracteristicas de la La poblacién | L@ investigacion
capacitacién en técnicas de en  estudio | Serd descriptiva
ventas en las micro y pequefias consta de un| Porque se relataran
empresas del sector comercio - total de 25| 8  caracteristicas
rubro venta al por mayor no vendedores que estan
General especializada  (equipos  de de las tiendas| Ocurriendo  con la
¢Cuales son proteccion  personal  y de seguridad | capacitacion enp
las principales seguridad) del  distrito de del distrito de| técnicas de ventas. Tecnica:
caracteristicas Huaraz, Huaraz
de la 2017, Nivel: -Encuesta.
capacitacion Especificos (Fuente: El  tipo de
entéenicas d& | peterminar las SUNAT de | investigacion es
ve-ntas en  las principales caracteristicas de | Capacitacion | Huaraz /| cuantitativa puesto
micro ) y los vendedores de las microy | en técnicas | Mesa de | due se
pequenas pequefias empresas del sector | de ventas. partes -2017). | Van utilizartécnicasy | ynstrymento:

empresas del

] comercio - rubro venta al medicion de
sector comercio .
iali variables. . .
HUbro venta al por mayor no especializada ~Cuestionario.
(equipos  de  proteccion .
por mayor no ) Muestra: o
personal y seguridad) del Disefio:

especializada

distrito de Huaraz.

La muestra es

censal debido a

Se utilizard el

equipos de L
(eauip . Le la disefio no
proteccion ) q —
personal y e Determinar las poblacion fue experimenta
. rincipales caracteristicas de ~ (transaccional o
seguridad)  del princip pequena, . )
_ la capacitacion en técnicas ; ransversal), porque
distrito de P siendo  un ot |
i r ran
Huaraz de venta en las micro y total de 25 | S€recolectaran los
’ i n un sol
20172 pequefias empresas del sector vendedores datos en un solo
io— momento, en un
comercio — rubro venta al por encuestados.
mayor no  especializada tiempo unico.
(equipos de  proteccion
personal y seguridad) del

distrito de Huaraz.
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3.7.

Principios éticos

En el presente trabajo se hizo hincapié a los principios éticos de
confidencialidad, respeto a la dignidad de la personay respeto a la propiedad
intelectual, asi mismo se reconoce que toda informacién utilizada en el

presente trabajo ha sido utilizada para fines académicos exclusivamente.
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V. RESULTADOS
4.1 Resultados

4.1.1 Datos generales de los trabajadores encuestados

Tabla 1. Distribucion segun edad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

absoluta % acumulado
De 20 a 30 afios 8 26.7 26.7
De 31 a 40 afios 13 43.3 70.0
De 41 a mas 9 30.0 100.0
Total 30 100.0

W De 20 a 30 aios
H De 31 a 40 afios
m De 41 a mas

Figura 1. Distribucion segln edad.
Fuente: Tabla 1

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 26.7%

tienen entre 20 y 30 afios, el 43.3% tienen entre 31 y 40 afios, y el 30.0% tienen de

41 a més afos.
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Tabla 2. Distribucion segun sexo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Género
absoluta % acumulado
Masculino 18 60.0 60.0
Femenino 12 40.0 100.0
Total 30 100.0

B Masculino
B Femenino

Figura 2. Distribucion segin sexo

Fuente: Tabla 2

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 60.0%

son de sexo masculino, y el 40.0% son de sexo femenino.
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Tabla 3. Distribucion segun grado de instruccion.

) Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Género
absoluta % acumulado
Primaria 3 10.0 10.0
Secundaria 18 60.0 70.0
Superior 9 30.0 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huara:

M Primaria
M Secundaria
m Superior

Figura 3. Distribucion segun grado de instruccion

Fuente: Tabla 3

Interpretacion: De la totalidad de trabajadores encuestados se aprecia que el
10.0% indican tener un grado de instruccion primaria, el 60.0% tiene grado de

instruccion secundario, un 30.0% con grado de instruccion superior.
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4.1.2 Datos de la encuesta a trabajadores

Tabla 4. Distribucion segun realizacion de saludo de bienvenida a los
clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 2 6.7 6.7
Rara vez 3 10.0 16.7
Alguna vez 7 23.3 40.0
Casi siempre 13 43.3 83.3
Siempre 5 16.7 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

® Nunca

m Rara vez

u Alguna vez
m Casi siempre
u Siempre

Figura 4. Distribucion segun realizacion de saludo de bienvenida a los clientes.

Fuente: Tabla 4

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 6.7%
manifiestan que nunca dan saludo de bienvenida a los clientes, el 10.0% indican
que rara vez dan saludo, el 23.3% alguna vez lo dan, el 43.3% sefialan que casi

siempre dan saludo, y el 16.7% siempre dan saludo.
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Tabla 5. Distribucion segin muestra de cortesia y respeto hacia los clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 1 3.3 3.3
Rara vez 3 10.0 13.3
Alguna vez 5 16.7 30.0
Casi siempre 12 40.0 70.0
Siempre 9 30.0 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

m Nunca

m Rara vez

= Alguna vez
m Casi siempre
m Siempre

Figura 5. Distribucion segun muestra de cortesia y respeto hacia los clientes.

Fuente: Tabla 5

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 3.3%

manifiestan que nunca dan muestra de cortesia y respeto hacia los clientes, el

10.0% indican que rara vez dan muestra, el 16.7% alguna vez lo dan, el 40.0%

sefialan que casi siempre dan muestra, y el 30.0% siempre dan saludo.
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Tabla 6. Distribucion segin agradecimiento a los clientes por la visita realizada.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 2 6.7 6.7
Rara vez 3 10.0 16.7
Alguna vez 4 13.3 30.0
Casi siempre 9 30.0 60.0
Siempre 12 40.0 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

= Nunca
mRara vez

= Alguna vez
® Casi siempre
H Siempre

Figura 6. Distribucion segln agradecimiento a los clientes por la visita realizada.

Fuente: Tabla 6

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 6.7%
manifiestan que nunca dan agradecimiento a los clientes por la visita, el 10.0%
indican que rara vez agradecen, el 13.3% alguna vez agradecen dan, el 30.0%
sefialan que casi siempre agradecen, y el 40.0% siempre agradecen.
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Tabla 7. Distribucion segln vestimenta y el ambiente es adecuado.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado
Nunca 5 16.7 16.7
Rara vez 6 20.0 36.7
Alguna vez 6 20.0 56.7
Casi siempre 8 26.7 83.3
Siempre 5 16.7 100.0
Total 30 100.0
Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.
® Nunca
mRara vez
= Alguna vez
® Casi siempre
m Siempre

Figura 7. Distribucién seguin vestimenta y el ambiente es adecuado.

Fuente: Tabla 7

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 16.7%
manifiestan que nunca la vestimenta y el ambiente es adecuado para los clientes,
el 20.0% indican que rara vez es adecuado, el 20.0% alguna vez es adecuado, el

26.7% sefialan que casi siempre es adecuado, y el 16.7% siempre es adecuado.
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Tabla 8. Distribucidn segun detalle de experiencias pasadas ofrecido a los

clientes.
Respuesta Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
absoluta % acumulado
Nunca 12 52.2 52.2
Rara vez 4 17.4 69.6
Alguna vez 4 17.4 87.0
Casi siempre 2 8.7 95.7
Siempre 1 4.3 100.0
Total 23 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

Figura 8. Distribucion segun detalle de experiencias pasadas ofrecido a los

clientes.

Fuente: Tabla 8

® Nunca

m Rara vez

m Alguna vez
m Casi siempre
m Siempre

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 52.2%

manifiestan que nunca dan detalle de experiencias pasadas a los clientes, el 17.4%

indican que rara vez dan detalles, el 17.4% alguna vez dieron detalles, el 8.7%

sefialan que casi siempre dan detalles, y el 4.3% siempre dan detalles.
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Tabla 9. Distribucidn segun realizacion de diversas preguntas sobre necesidades

de
los clientes.
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Respuesta
absoluta % acumulado
Nunca 11 36.7 36.7
Rara vez 8 26.7 63.3
Alguna vez 5 16.7 80.0
Casi siempre 3 10.0 90.0
Siempre 3 10.0 100.0
Total 30 100.0
Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.
m Nunca
m Rara vez
= Alguna vez
m Casi siempre
= Siempre

Figura 9. Distribucion segun realizacion de diversas preguntas sobre necesidades
de los clientes.
Fuente: Tabla 9

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 36.7%
manifiestan que nunca realizan preguntas sobre las necesidades de los clientes, el
26.7% indican que rara vez realizan, el 16.7% alguna vez es adecuado, el 10.0%

sefialan que casi siempre lo realizan, y el 10.0% siempre lo realizan.
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Tabla 10. Distribucion segun si esta capacitado para despejar dudas de los

clientes.
Respuesta Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
absoluta % acumulado

Nunca 2 6.7 6.7
Rara vez 3 10.0 16.7
Alguna vez 7 23.3 40.0
Casi siempre 8 26.7 66.7
Siempre 10 33.3 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

m Nunca

m Rara vez

= Alguna vez
m Casi siempre
u Siempre

Figura 10. Distribucién segun si esta capacitado para despejar dudas de los

clientes.

Fuente: Tabla 10

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 6.7%

manifiestan que nunca ha estado capacitado para despejar las dudas de los clientes,

el 10.0% indican que rara vez esta capacitado, el 23.3% alguna vez lo esta, el 26.7%

sefialan que casi siempre lo estd, y el 33.3% siempre lo esta.
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Tabla 11. Distribucion segun si detalla a los clientes las ventajas de los

productos.
Respuesta Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
absoluta % acumulado
Nunca 3 10.0 10.0
Rara vez 5 16.7 26.7
Alguna vez 6 20.0 46.7
Casi siempre 8 26.7 73.3
Siempre 8 26.7 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

®m Nunca

m Rara vez

= Alguna vez
m Casi siempre
m Siempre

Figura 11. Distribucién segun si detalla a los clientes las ventajas de los
productos.

Fuente: Tabla 11

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 10.0%
manifiestan que nunca detallan las ventajas de los productos dudas de los clientes,
el 16.7% indican que rara vez detallan, el 20.0% alguna vez detallan, el 26.7%

sefialan que casi siempre detallan, y el 26.7 siempre detallan.
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Tabla 12. Distribucion segun explicacion de resultados de productos.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 2 6.7 6.7
Rara vez 4 13.3 20.0
Alguna vez 7 23.3 43.3
Casi siempre 11 36.7 80.0
Siempre 6 20.0 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

u Numca
mRara vez
nAlzuma vez
m Casi siempre
o Siempre

Figura 12. Distribucion segun explicacion de resultados de productos.

Fuente: Tabla 12

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 6.7%
manifiestan que nunca explican detalladamente resultados de productos, el 13.3%
sefialaron que rara vez explican, el 23.3% indicaron que alguna vez explican, el

36.7% manifestaron que casi siempre, y el 20.0% que siempre explican.
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Tabla 13. Distribucion segun el cliente expresa convencimiento por el producto.

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 3 10.0 10.0
Rara vez 5 16.7 26.7
Alguna vez 6 20.0 46.7
Casi siempre 10 33.3 80.0
Siempre 6 20.0 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

® Nunca

m Rara vez

= Alguna vez
m Casi siempre
= Siempre

Figura 13. Distribucion segun el cliente expresa convencimiento por el producto.

Fuente: Tabla 13

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 10.0%
manifiestan que nunca el cliente expresa convencimiento por el producto, el 16.7%
sefialaron que rara vez expresan, el 20.0% indicaron que alguna vez expresan, el

33.3% manifestaron que casi siempre, y el 20.0% que siempre expresan.

56



Tabla 14. Distribucion segun si indican al cliente las promociones existentes.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado
Nunca 4 13.3 13.3
Rara vez 3 10.0 23.3
Alguna vez 5 16.7 40.0
Casi siempre 11 36.7 76.7
Siempre 7 23.3 100.0
Total 30 100.0
Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.
® Nunca
m Rara vez
= Alguna vez
m Casi siempre
= Siempre

Figura 14. Distribucion segun si indican al cliente las promociones existentes.

Fuente. Tabla 14

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 13.3%
manifiestan que nunca indican al cliente las promociones existentes, el 10.0%
sefialaron que rara vez indican, el 16.7% indicaron que alguna vez indican, el

36.7% manifestaron que casi siempre, y el 23.3% que siempre indican.
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Tabla 15. Distribucion segln detalle de servicio postventa.

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 3 10.0 10.0
Rara vez 4 13.3 23.3
Alguna vez 6 20.0 43.3
Casi siempre 10 33.3 76.7
Siempre 7 23.3 100.0
Total 30 100.0

Fuente: cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del rubro comercio del distrito de Huaraz.

= Nunca

m Rara vez

= Alguna vez
m Casi siempre
= Siempre

Figura 15. Distribucion segun detalle de servicio postventa.

Fuente: Tabla 15

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 10.0%
manifiestan que nunca detallan beneficios sobre compra del producto y servicio
postventa, el 13.3% sefialaron que rara vez detallan, el 20.0% indicaron que alguna
vez detallan, el 33.3% manifestaron que casi siempre, y el 23.3% que siempre

detallan.
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Tabla 16. Distribucion segun explican las facilidades y garantias que se ofrecen.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje

Respuesta
absoluta % acumulado

Nunca 2 6.7 6.7
Rara vez 5 16.7 23.3
Alguna vez 5 16.7 40.0
Casi siempre 10 33.3 73.3
Siempre 8 26.7 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los vendedores de las MYPES del sector comercio del distrito de Huaraz.

m Nunca

= Rara vez

= Alguna vez
m Casi siempre
= Siempre

Figura 16. Distribucion segun explican las facilidades y garantias que se ofrecen.

Fuente: Tabla 16

Interpretacion: Del total de trabajadores encuestados se observa que el 6.7%

manifiestan que nunca explican las facilidades y garantias que se ofrecen a los

clientes, el 16.7% sefialaron que rara vez explican, el 16.7% indicaron que alguna

vez explican, el 33.3% manifestaron que casi siempre, y el 26.7% que siempre

explican.
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Datos generales de los trabajadores encuestados

Los trabajadores encuestados tuvieron en su mayoria (43.3%) el rango de edad
entre 31 y 40 afios. En su mayoria fueron varones en un 60.0%. EI 10.0% tuvieron
grado de instruccion primaria, el 60.0% tuvieron grado de instruccién secundaria,

y el 30.0% grado de instruccion superior.

Datos de la encuesta a trabajadores

Del total de trabajadores encuestados se observa que el 6.7% manifiestan que nunca
dan saludo de bienvenida a los clientes, el 10.0% indican que rara vez dan saludo,
el 23.3% alguna vez lo dan, el 43.3% sefialan que casi siempre dan saludo, y el

16.7% siempre dan saludo.

Respecto a la realizacion de saludo de bienvenida a los clientes, el 3.3%
manifiestan que nunca dan muestra de cortesia y respeto hacia los clientes, el
10.0% indican que rara vez dan muestra, el 16.7% alguna vez lo dan, el 40.0%
sefialan que casi siempre dan muestra, y el 30.0% siempre dan saludo; por lo que
se evidencia que son aproximadamente un 30% que no saludan ni dan muestra de
cortesia con frecuencia, los cual refleja problemas y se hace necesario de

capacitaciones en las técnicas de ventas.

Respecto al agradecimiento el 6.7% nunca dan agradecimiento, el 10.0% rara vez
agradecen, el 13.3% alguna vez agradecen dan, el 30.0% sefialan que casi siempre
agradecen, y el 40.0% siempre agradecen. Se observa que un 60.0% de trabajadores
no agradecen a los clientes por su visita 0 compra, esto refleja un problema
significativo para las micro y pequefias empresas del sector comercio ventas de

equipos de proteccion personal y seguridad del distrito de Huaraz

Con referencia a si la vestimenta y el ambiente es adecuado para la atencion a los
clientes, se encontré que el 16.7% que nunca la vestimenta y el ambiente es la
adecuada para los clientes, para el 20.0% rara vez es adecuado, para el 20.0%

alguna vez fue adecuado, el 26.7% sefialan que casi siempre es adecuado, y el
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16.7% siempre es adecuado. Esto indica que es una de las caracteristicas de las
micro y pequefias empresas que reflejan mayor problema, ya que 83.3% indicaron

que la vestimenta y el ambiente no siempre es el adecuado.

Con referencias a la entrega de detalles de experiencias pasadas, el 52.2% nunca
dieron detalle de experiencias pasadas a los clientes, el 17.4% indican que rara vez
dan detalles, el 17.4% alguna vez dieron detalles, el 8.7% sefialan que casi siempre
dan detalles, y el 4.3% siempre dan detalles; esta caracteristica también indica la
entrega de detalles de experiencias pasadas es deficiente, por lo que las micro y
pequefias empresas deben mejorar en la capacitacion de técnicas de ventas.

Respecto a la realizacion de diversas preguntas sobre las necesidades de los
clientes, Del total de trabajadores encuestados se observa que el 36.7% manifiestan
que nunca realizan preguntas sobre las necesidades de los clientes, el 26.7%
indican que rara vez realizan, el 16.7% alguna vez es adecuado, el 10.0% sefialan

que casi siempre lo realizan, y el 10.0% siempre lo realizan.

Con referencia a la capacitacion para despejar dudas de los clientes en las micro y
pequefias empresas en estudio, el 6.7% nunca fueron capacitados, el 10.0% rara
vez fue capacitado, el 23.3% alguna fue capacitado, el 26.7% casi siempre estuvo
capacitado, y el 33.3% siempre estuvo capacitado. Esta caracteristica refleja que el
66.7% de los trabajadores de ventas no siempre estdn capacitados para despejar

dudas de los clientes.

Sobre si detallan las ventajas y beneficios que tienen los productos, el 10.0% nunca
detallaron las ventajas de los productos de los clientes, el 16.7% rara vez detallan,
el 20.0% alguna vez detallan, el 26.7% sefialan que casi siempre detallan, y el 26.7
siempre detallan. Esta caracteristica también refleja problemas ya que el 63.3% los
trabajadores que atienden a los clientes no siempre detallan los beneficios de los

productos expendidos.
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Con referencia a si explican detalladamente a los clientes los resultados de los
productos, el 6.7% nunca explican detalladamente resultados de productos, el
13.3% rara vez explican, el 23.3% alguna vez explican, el 36.7% casi siempre, y el

20.0% que siempre explican. El “problema que evidencia esta caracteristica

Respecto a si el cliente expresa su convencimiento sobre lo detallado por el
producto, el 10.0% nunca el cliente expresé convencimiento por el producto, el
16.7% rara vez expresan, el 20.0% alguna vez expreso, el 33.3% casi siempre, y el
20.0% siempre su convencimiento. Esta caracteristica indica que los clientes en un
80.0% no siempre expresan sus convencimientos sobre los detallado por el

producto.

Con referencia a si indicaron al cliente las promociones existentes en el momento,
el 13.3% nunca indicé al cliente las promociones existentes, el 10.0% rara vez
indico, el 16.7% alguna vez indicd, el 36.7% casi siempre indicaron y el 23.3% que
siempre indicaron. Esto indica que los trabajadores de atencion al cliente en un

76.7% no siempre indicaron al cliente las promociones existentes en el momento.

Con referencia a si detallaron los beneficios sobre la compra del producto vy el
servicio postventa, el 10.0% manifiestan que nunca detallan beneficios sobre
compra del producto y servicio postventa, el 13.3% rara vez detallaron, el 20.0%
alguna vez detallaron, el 33.3% que casi siempre detallaron y el 23.3% que siempre
detallaron. Esto significa que el 76.7% no siempre detallaron os beneficios sobre

la compra del producto y el servicio postventa

Respecto a si explicaron al cliente las facilidades y garantias que se ofrecen, el
6.7% nunca explicaron las facilidades y garantias que se ofrecen a los clientes, el
16.7% rara vez explicaron, el 16.7% alguna vez explican, el 33.3% casi siempre
explicaron, y el 26.7% siempre explicaron. Esta caracteristica sefiala que el 73.3%

no siempre explicaron al cliente las facilidades y garantias que se ofrecieron.
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4.2

Andlisis de resultados

La presente investigacion estd de acuerdo con los resultados de la
investigacion antecedente de La Encarnacién (2011) respecto a las
conclusiones de que ambos objetos de estudio no cuentan con un sistema de
capacitacion adecuado y que por ello las ventas se han visto afectadas en los
ualtimos meses, que la falta de capacitacion causa dificultades en la forma de
atencion en las ventas a los clientes, que si no se les capacita el personal
carece de conocimientos para una adecuada atencién a los clientes, también
coincide en que la capacitacion se realiza a un nivel medio, y que no se les

da la adecuada importancia a la capacitacion de sus empleado.

La investigacion antecedente de Guiracocha (2011) concuerda ligeramente
con las conclusiones de la presente investigacion en el sentido de que no
disponer de personal continuamente entrenado y capacitado en los temas de
servicio al cliente, conocimiento de productos, proceso y técnicas de ventas,
representa una debilidad como una unidad empresarial, y constituye
generalmente pérdidas para las empresas.

Los resultados encontrados en la investigacion antecedente de Narvaez
(2010) difieren ligeramente con los resultados obtenidos en la presente
investigacion, la investigacion antecedente concluye que la mayoria de los
empleados de las empresas que se investigd no tenian algun tipo formacion
académica relacionada con el puesto que desempefian dentro de la empresa,
pues estos desconocian que su empleadora tenia un designado un
presupuesto para las capacitaciones, mientras que la presente investigacion
concluye que si hubo capacitacion, que disponian presupuesto, ambos
coinciden en que tedricamente se les dio importancia a la capacitacion al

personal en ventas.

Los resultados y las conclusiones de la presente investigacion coincidieron

con los resultados y conclusiones obtenidos por Ortega (2013) en el sentido
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de que la falta de capacitacion y la mala o inadecuada capacitacion
contribuye en la disminucién de las ventas y cantidades significativas, en
este sentido los vendedores se caracterizan por una inadecuada atencion al

cliente.

Con referencia a la investigacion antecedente de Diaz (2016), esta
concuerda con la presente investigacion en la medida de que ambos afirman
que capacitar al personal de ventas se van a caracterizar por ser mas
bondadosos, mas conocedores de los productos, mas respetuosos, estaran
mas dispuestos a atender al cliente con un trato fisico y psicolégico mas
adecuado, estaran mas dispuestos a brindar informacion oportuna, veridica

a los clientes.

Respecto a la investigacion antecedente de Paz y Peralta (2013) coinciden
con la presente investigacion cuando afirman que las empresas deberian
tomar conciencia acerca de la importancia de las capacitaciones, las cuales
no s6lo deben ser impartidas, sino también deberian ser controladas para
comprobar el nivel de eficiencia y eficacia de las capacitaciones, comprobar
si las capacitaciones han rendido sus frutos y si es que han valido la pena las

inversiones realizadas.

64



V. Conclusiones

La capacitacion se caracterizo por realizarse en la mayoria relativa de las empresas,
y que estas capacitaciones mejoraron la atencion del cliente, lo cual se vio reflejado

en los comportamientos de los trabajadores en la atencion a los clientes.

Sobre los vendedores se caracterizd porque la mayoria relativa casi siempre dan
muestra de cortesia y respeto al cliente y nunca dieron detalle de experiencias
pasadas. A la vez la minoria nunca realizan preguntas sobre las necesidades de los

clientes.

La capacitacion se caracterizé por que la minoria nunca fueron capacitados, nunca
detallaron las ventajas de los productos de los clientes y nunca explican
detalladamente resultados de los productos. La mayoria de los vendedores no
siempre detallan beneficios y servicios postventa de los productos ni tampoco

explicaron al cliente las facilidades y garantias que se ofrecieron.
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ANexos

Anexo N° 01: Directorio de tiendas de sequridad (marco muestral)

. B CANT.
ITEM | RAZON SOCIAL DIRECCION
TRAB.
1 |Casa Andes E.I.LR.L. | Av. Luzuriaga N° 813 — Huaraz 06
2 |Raggex E.LLR.L. Av. 28 de Julio N° 348 — Huaraz 07
3 |DexservS.R.L. Jr. Federico Sal y Rosas N° 1070 - Huaraz 10
Multiservicios y
4 | Casade Seguridad | Av. Gamarra N° 720 — Huaraz o
H&E SRL
5 |Perd TraE.LR.L. Jr. Simén Bolivar N° 797 — Huaraz 01
6 |Sercom A&F S.R.L. | Av. Raymondi N° 318 B — Huaraz 02
Ferro Andina . .
7 Jr. Simén Bolivar N° 751 — Huaraz
E.ILR.L. 02
TOTAL 30

Poblacién: Segun cantidades detalladas se pudo determinar una poblacion de

30 vendedores de las tiendas de seguridad del distrito de Huaraz, categoria

micro empresa.

Muestra: De la cantidad detallada se determiné una muestra de 30 trabajadores

a través de la muestra censal.

Fuente: SUNAT - Huaraz 2016.
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Anexo N° 02: Preguntas de encuestas trabajadores

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ULADECH CATOLICA HUARAZ

“Arfio del Buen Servicio al Ciudadano”

Huaraz, 11 de julio del 2017

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno a nombre de la Universidad
Catolica los Angeles de Chimbote, Escuela de Administracion — Huaraz; luego para
manifestarle, que estoy desarrollando la tesis titulada: CARACTERIZACION DE LA
CAPACITACION EN TECNICAS DE VENTAS (MODELO AIDA) EN LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO — RUBRO VENTA AL POR
MAYOR NO ESPECIALIZADA (EQUIPOS DE PROTECCION PERSONAL Y
SEGURIDAD) DEL DISTRITO DE HUARAZ, 2017; por lo que conocedores de su
trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de la investigacién, le solicito
su colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento
“Cuestionario Aplicado al Personal de las Mype del Sector Comercio, Rubro venta al por
mayor no especializada (equipos de proteccion personal y seguridad)” de la presente
investigacion.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion como experto, me
suscribo de usted.

Atentamente,

Dick Ericksson Juérez Vercelli

Estudiante
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CUESTIONARIO APLICADO A LOS COLABORADORES DE LAS MYPE DEL SECTOR
COMERCIO, RUBRO VENTA AL POR MAYOR NO ESPECIALIZADA (EQUIPOS DE
PROTECCION PERSONAL Y SEGURIDAD)

Nivel / Especialidad Cddigo de alumno Ciclo: Fecha:
ESTUDIANTE 0811062010 VIl 11-07-2016

INSTRUCCIONES: a continuacion, le presentamos 15 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 cadigo.

Nunca Rara vez Alguna vez Casi siempre Siempre
(1) (2) (3) (4) (5)
I. DATOS GENERALES
1. Edad 2. Sexo 3. Grado de 1 = Nunca.
Instruccion 2 = Raravez.
a. 20 - 30. a. Masculino a Primaria | 3 = Algunavez.
b.31-40 b. Femenino b. Secundaria | 4 = Casi siempre.
c. 41 a mas c. Superior 5 = Siempre.
VALORACI
N . _ oN +
DESCRIPCION

112 3|4)|5

1 | Realiza usted un saludo de bienvenida a los clientes.

2 | Muestra usted cortesia y respeto hacia sus clientes.

3 | Agradece usted a sus clientes por visitar la empresa.

La vestimenta que usted utiliza es adecuada para la atencion a los

clientes.

5 | Detalla usted experiencias pasadas sobre lo ofrecido a sus clientes.

6 | Realiza usted diversas preguntas sobre las necesidades de sus clientes.

Esta usted capacitado para despejar las consultas las consultas de los

7
clientes.
Detalla usted a sus clientes las ventajas y beneficios que tienen los
° productos.
9 Explica usted detalladamente a los clientes los resultados de los

productos.
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10

El cliente expresa su convencimiento sobre lo detallado por el producto.

11

Indica usted al cliente las promociones existentes en el momento.

12

Detalla usted los beneficios a los clientes sobre la compra del producto.

13

Explica usted al cliente las facilidades y garantias que se ofrecen.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.
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