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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Caracterizacion de capacitacion y mezcla
promocional de las MY PE comerciaes rubro venta de ropa Av. Country mercado Piura,
aho 2016”, estableci6 como objetivo determinar la caracterizacion de capacitacion y
mezcla promociona de las MYPE comerciaes rubro venta de ropa Av. Country mercado
Piura, aflo 2016. Se utilizd la metodologia de tipo descriptiva, nivel cuantitativo, disefio no
experimental transversal, con una poblacién con la primera variable de 25 personas y una
muestra infinita de los clientes, € cua se aplicé la técnica de encuesta e instrumento
cuestionario siendo los resultados de acuerdo a las variables. capacitacion y mezcla
promocional; e cual permitirdidentificar las caracteristicas de las variables y los objetivos
de las lineas de investigacion. Siendo los resultados para la variable capacitacion € 100%
indicaron que necesitan capacitacion para reducir errores en atencion a cliente, por otro
lado las técnicas de capacitacion € 45% manifiestan que son los seminarios como técnica
de interés para capacitarse. Y por la variable de mezcla promocional de determina que las
herramientas de mezcla promociona no son muy utilizadas por |os microempresarios; pero
en mayor porcentge se deben centrar aprender a utilizar el marketing directo y la
publicidad; y en relacion a las estrategias de mezcla promocional [os microempresarios
deben utilizar ambas estrategias que son jalar y empujar a través de promociones,

publicidad y capacitar alafuerza de ventas.

Palabr as clave: capacitacion, mezcla promociona y laMY PE



ABSTRACT
This research entitled "Characterization of training and promotional mix of commercial
MY PE item selling clothes Av. Country market Piura, 2016," set the goal to determine the
characterization of training and promotional mix of commercial MY PE item selling clothes
Av. Country market Piura, 2016. descriptive methodology, quantitative level, cross no
experimental design was used, with a population variable with the first 25 people and an
infinite sample of clients, which the survey technique was applied and questionnaire
instrument being the results according to variables: training and promotional mix; which
will identify the characteristics of the variables and objectives of the research. As the
results for varying training 100% indicated that they need training to reduce errors in
customer service, on the other hand training techniques 45% say they are the seminars and
technical interest for training. And variable determines promotional mix of promotional
mix tools are not widely used by microentrepreneurs; but a greater percentage should focus
learn to use direct marketing and advertising; and in relation to promotional mix strategies
microentrepreneurs should use strategies that are both pulling and pushing through

promotions, advertising and training the sales force.

Keywords: training, promotional mix and MY PE
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|.INTRODUCCION

Hoy en dia la gran mayoria de microempresarios peruanos nacen de la necesidad
de lograr sair adelante ya que tienen ambiciones y creatividad, ademas le ponen pasién y
constancia en lo que se desempefian; y entre el grupo de emprendedores tenemos a las
MY PE comerciaes del rubro venta de ropa en Av. Country Mercado de Piura, los cuales
tienen la creatividad y €l conocimiento de saber elegir lo que més les gusta a sus clientes;
ademés poseen humildad y carisma de venta € cual les permiten a sus clientes les
brindarles confianza para atraerlos. Sino que a pesar de dichas habilidades estos
microempresarios poseen deficiencias como son: desconocimiento en estrategias de
marketing de ventas, no cuentan con imagen y marca registrada, no poseen servicios de
pos-venta, ausencia de criterios de productividad y rentabilidad, ademas tienen
desconocimiento de planeacidon y estrategia, y esto es por falta de capacitacion,

generandol es una gran desventaja con sus grandes competidores.

Y en esta investigacion lo que se desea es realizar un diagnostico de la situacion
actual de las MYPE rubro venta de ropa, ya que en Pert las MYPE son de vita
importancia para e desarrollo de la economia de nuestro pais; y es la mayor fuente
generadora de empleo y agente dinamizador del mercado. En América Latinay en Pert los
paises se encuentran afectados por problemas sociaes, como los de la extrema pobreza, es
en este contexto en € cual se desarrollan la mayoria de micro y pequefias empresas, las
cuales se encuentran en zonas urbanas, rurales y todos los sectores de la economia. Estas
empresas representan un gran potencial para el crecimiento econdmico, desarrollo social y

generacion del empleo enlaregion (Sanchez, 2006).

Entre sus fortalezas que se encuentra en las MY PE estan: capacidad de liderazgo y

de asumir nuevos retos, deseo de sdlir adelante, son amantes del riesgo, muy



emprendedoras. Sin embargo algin de €llas tienen debilidades como es € actuar en la
informalidad, degjarse llevar por terceras personas que muchas veces no son las méas
idoneas, tienden a ser desorganizadas; pero pese a las dificultades, muchos se esfuerzan y
pueden salir adelante gracias a su gran creatividad y a su voluntad de querer hacer bien las

cosas. (Sanchez, 2006).

Ademas en Per(, actualmente existe un importante crecimiento de MY PE las cuales
conforman el grueso del tgjido empresarial, ya que juegan un rol muy importante en la
economia nacional como internacional, y generan mas empleos que las empresas grandes o
el propio Estado (Calderon, 2010); Por ello, deben estar innovando siempre y deben
utilizar nuevas estrategias de mercado para hacer frente a competidores méas grandes,
brindandoles una capacitacion constante, los implementos necesarios para hacer frente ala
competencia, logrando asi que sepan dar una buena administracion en cuanto a mercaderia,

estrategias de venta.

Y hablando de las MY PE comerciales rubro venta de ropa de la Av. Country del
mercado de Piura donde se ha llevado la investigacion, es significativo recalcar que estas
MY PE se encuentran en una gran desventgja en relacion a sus grandes competidores ya
gue se puede observar que no cuentan con una buena organizacion, su infraestructura no es
muy buena, existen desorden en la organizacion de sus productos, ademas sus propietarios
y trabagjadores no se encuentran capacitados como para establecer planes de marketing

empresarial entre ellos aplicar las herramientas y estrategias de mezcla promocional.

Ya que las MYPE servicio rubro venta de ropa como todos empresarios buscan
ofrecer un buen servicio con precios accesibles con productos de calidad que les permitan
atraer mas clientes pero poseen limitaciones como la escasa capacidad operativa ya que su

infraestructura no les permite brindar un ambiente atractivo para € cliente, también no



saben aprovechar 10s beneficios que les ofrece la tecnologia como es gjercer transacciones
de compra y venta con mayor facilidad y de esta manera permite una buena relacién con
los clientes, proveedores, a la vez que le brinda la oportunidad de tener cerca e apoyo de
Sus socios y mantener una administracion adecuada en la empresa asi como también
relacionarse con entidades externas, ademas no poseen mucha publicidad para dar a
conocer sus promociones que ofrecen ya que también poseen una escasa capacidad
gerencial, y a su vez otra gran limitacion es la informalidad que poseen que les impide
expandirse hacia la conquista de nuevos mercados y Su crecimiento como

microempresarios.

En relacion a personal, dichos trabajadores no reciben capacitacion, ya que
solamente su aprendizaje es en base a las sugerencias que recibieron de parte de sus jefes o
trabgjadores que llevan mayor tiempo trabajando, mas no recibieron algun tipo de
capacitacion que les permita desempefiarse como vendedores y apliquen técnicas y

estrategias de venta eficientes.

Y por ultimo tampoco cuentan con uniforme que les identifiqgue a su centro de
labores. Es importante destacar que € capital humano es muy importante en e éxito de
cada empresa y s no reciben la capacitacion y motivacion adecuada puede que no esté

colaborando al incremento de rentabilidad con la empresa.

En lo que respecta a los productos que venden las MY PE de la Av. Country del
mercado de Piura que son prendas de vestir, sus principales proveedores son las empresas
textiles de gamarra en lima, las empresas textiles de la ciudad de Chiclayo, entre otros,
donde vigjan los microempresarios o0 les envian a través de fardos lo que solicitan,
mayormente dicha mercaderia les envian dos veces por semana, ademéas algunas de las

MY PE que se estan estudiando también utilizan la venta a por mayor que les entregan a



negocios mas peguefios, entre las MYPE que venden por mayor y menor tenemos a
Distribuciones Cubas y Distribuciones Barboza, € resto venden comercializan solo sus

prendas de vestir a por menor.

Como se sabe la capacitacion para las empresas es de vital importancia ya que
contribuye al desarrollo persona y profesional de los individuos a la vez que ofrecen
grandes beneficios a la empresa 0 microempresa (Peirane, 2014); y con €ello se logra la
reduccion de errores, el puesto de trabajo se enriquece, permite € logro de metas
empresariales e individuales; permite la aplicacion de mejores estrategias de ventas que
logre atraer a los clientes, y € gran desafio de las MYPE hoy en dia es atraer a mas
clientes aplicando estrategias y herramientas promocionales, como son establecer un buen
plan de promociones, generar mas publicidad utilizando la tecnologia que actualmente nos
brindan como por eemplo las redes sociales, paginas web, empleando a personal
capacitado y con conocimientos del producto que ofrece el cual marque la diferencia de sus
competidores y con esto mantenga a su cliente satisfecho ya que deben saber de antemano
que si acuden a ellos es porque tienen la solucion a sus problemas, como es la prenda de

vestir precisa para cada ocasion y sobretodo de buena calidad.

En relacion a ambiente externo la capacitacion y la mezcla promocional son
componentes gque afectan de una u otra forma a las MY PE comerciaes rubro bazares, ya
gue los clientes son parte del ambiente externo los cuales es su gran reto atraerlos cada dia
ya sea con promociones, buena publicidad de lo que ofrecen, calidad y precio de los

productos y de atencién que los hagan sentir que son |os mas importantes en su negocio.

En cuanto a comercio exterior los principales problemas que atraviesan las MY PE
es que no fijan su orientacién a mercado que se dirigen y muchas empresas ingresan a la

actividad exportadora sin tener una percepcion clara del tamafio y caracteristicas del



mercado a que se dirigen; ademés no cuentan con acceso alainformacion ya que la mayor
parte de nuestras empresas sub utiliza fuentes de informacion, influyendo en sobrecostos
gue claramente limitan las posibilidades exportadoras e importadoras del pais (financieros,
tributarios, logisticos, de infraestructura, carga laboral, burocracia administrativa, etc.).

(Mathews, 2014).

En las oportunidades que tienen las MY PE respecto a Tratado de Libre Comercio
(TLC) es trabgjar con productos de alto valor agregado. Es posible lograr eso con precios
altos; hay posibilidades de venta en escala pequefia, siempre y cuando se maneje un ato
estandar de calidad, e incluso una marca propia. Se genera un conjunto de oportunidades

que resultainteresante. (Choy, 2010).

Asi, por gemplo, se abre la oportunidad de que las MY PE importen maguinarias o
equipos para la produccion de los bienes y servicios que ofrecen a precios mas bajos que
los que han venido pagando hasta antes de la entrada en vigor del TLC. Por otro lado,
también es importante considerar que asi como el Perti reduce sus aranceles aplicables ala
importacién de bienes provenientes de ese pais, Estados Unidos también hace lo propio
permitiendo que los bienes producidos por las empresas peruanas, incluidas las MY PE,
ingresen a ese enorme mercado cercano a los 300 millones de habitantes a precios mucho

mas competitivos. (Choy, 2010).

Pero como se sefidl@ anteriormente, si las MYPE acanzan capacidad para hacer
frente a reto que € TLC les plantea, entonces tomaran debida ventaja de |as oportunidades
gue se les ofrece. Se espera que las MYPE, a las que muchos estudios les atribuyen la
generacion de mas del 40% del Producto Bruto Interno de nuestro pais, tomen ventgja de
esta oportunidad que se presenta con el TLC como consecuencia de abrirse para el Peri un

mercado conformado no solamente por una poblacién 10 veces mayor que la nuestra, sino



gue ademas se trata de una poblacion con un ingreso per cépita casi 20 veces mayor que €

nuestro. (Choy, 2010).

De ahi la importancia que las empresas pequefias trabgjen mediante cadenas
productivas para alcanzar grandes cantidades de productos exportables. Las meores
précticas de exportacion son excelentes para hacer buenos negocios con los diversos
mercados del mundo. Por ahora, la bonanza econdémica esta permitiendo que el gobierno
fomente la inversion social y para ello se debe generar una politica de inclusion para con
todos los peruanos, criterios que esté basado en la educacion para todos, desarrollo de
infraestructura para ser competitivos, acceso a la salud, especialmente para las nuevas

generaciones. (Sanchez, 2007).

Ya que la apertura del TLC ha permitido que los empresarios tengan ahora nuevos
enfoques. Si bien es cierto hay diversos tamafios de empresas, pero en la préactica hay solo
una articulacion empresarial. Las empresas son ahora negocios de vanguardia, donde la
vision de futuro es clave y donde la competitividad no depende del tamafio de la empresa
sino de la capacidad de gestion. Todo estd basado en la confianza de las personas
(proveedores, clientes, operadores, trabajadores, empresarios, etc.), virtud que debe generar
transparencia financiera, responsabilidad empresarial, defensa del medio del ambiente,
certificaciones de calidad, cumplimiento de derechos laborales, buenas practicas de
gobierno corporativo, etc. Las empresas de vanguardia estan aseguradas con ventas a

futuro mediante acuerdos comerciales, como & TLC. (Sanchez, 2007)

Otro de los Tratados es € Acuerdo de la Comunidad Andina (CAN), que es una
organizacion subregional con personeria juridica internacional constituida por Bolivia,
Colombia, Ecuador, Perd y Venezuela y compuesta por los drganos e instituciones del

Sistema Andino de Integracion (SAl). (Ministerio de Comercio Exterior y turismo, 2011);



entre sus objetivos es Promover € desarrollo equilibrado y arménico de los Paises
Miembros en condiciones de equidad, mediante la integracién y la cooperacién econémica
y social; Acelerar su crecimiento y la generacion de ocupacion; Facilitar su participacion
en e proceso de integracion regional, con miras a la formaciéon gradual de un mercado
comun latinoamericano; Propender a disminuir la vulnerabilidad externa y mejorar la
posicion de los Paises Miembros en € contexto econémico internacional; Fortalecer la
solidaridad subregional y reducir las diferencias de desarrollo existentes entre los Paises
Miembros; Procurar un mejoramiento persistente en el nivel de vida de los habitantes de la

Subregion. (Ministerio de Comercio Exterior y turismo, 2011).

En € afio 2010 las exportaciones peruanas ala Comunidad Andina fueron de US$ 1
992 millones representando €l 5.7% del total exportado a mundo, en ese mismo afio, las
importaciones desde la Comunidad Andina fueron de US$ 2 948 millones representando €l
10.6% déel total importado del mundo. Cabe sefialar que las exportaciones a dicha region
crecieron en promedio 17.7% durante € periodo 2007 a 2010, mientras que las

importaciones 1o hicieron en 5.0%.(Ministerio de Comercio Exterior y turismo, 2011).

El comercio internacional esta tipicamente asociado con las grandes corporaciones
multinacionales, cuyas marcas y productos pueden ser encontradas arededor del mundo. Si
bien resulta sumamente dificil de medir, las MYPE contribuyen y se benefician del
comercio internaciona de diferentes maneras. Forman parte de la cadena de valor de
grandes exportadores locales, Exportan productos y servicios para nichos especializados
del mercado, Importan y distribuyen productos de Pymes extranjeras, Proveen servicios de
soporte en la cadena de transacciones del comercio internacional (logistica, despachos,

etc.) (Orlandi, 2012).



En cuanto a Régimen Laboral, segun Superintendencia de Administracion
Tributaria (SUNAT), menciona gque €l Régimen de Promocion y Formalizacion de las
MY PES se aplica a todos los trabagjadores sujetos a régimen laboral de la actividad
privada, que presten servicios en las Micro y Pequefias Empresas, asi como a sus
conductores y empleadores. Los trabajadores contratados al amparo de la legislacion
anterior continuaran rigiéndose por las normas vigentes a momento de su celebracion. No
estan incluidos en e ambito de aplicacion laboral los trabajadores sujetos al régimen
laboral comun, que cesen después de la entrada en vigencia del Decreto Legislativo N°
1086 y sean inmediatamente contratados por € mismo empleador, salvo que haya
transcurrido un (1) afio desde € cese. Créase € Régimen Laboral Especia dirigido a
fomentar la formalizacion y desarrollo de las Micro y Pequefia Empresa, y mejorar las
condiciones de disfrute efectivo de los derechos de naturaleza labora de |os trabgjadores

de las mismas. (SUNAT),

Los derechos de los trabagjadores que laboran en una MY PE son los siguientes:
Remuneracion MinimaVital (RMV), jornada de trabajo de 8 horas, descanso semanal y en
dias feriado, remuneracion por trabajo en sobretiempo, Descanso vacaciona de 15 dias
calendarios, cobertura de seguridad socia en salud através del SIS (SEGURO INTEGRAL
DE SALUD), cobertura Previsional, indemnizacion por despido de 10 dias de
remuneracion por afo de servicios (con un tope de 90 dias de remuneracion), segun
SUNAT. El Articulo 4° de la Ley Mype, establece e concepto de Micro y Pequefia
Empresa, a la letra dice: “Articulo 4.- Definicion de la Micro y Pequefia Empresa LaMicro
y Pequefia Empresa es la unidad economica constituida por una persona natural o juridica,
bajo cualquier forma de organizacién o gestion empresarial contemplada en la legislacion
vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion,

produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios. (SUNAT),



Por en relacion con los trabajadores de las MY PE en estudio hay que precisar que
dichos trabajadores cuentan con nivel de estudios secundarios completos y algunos aln no
han completado sus estudios secundarios, también existe persona que labora y no ha
cumplido la mayoria de edad. Asimismo se puede observar que dichas MY PE no expresan
interés por establecer alglin plan o técnica de capacitacion con sus colaboradores, ya que
consideran a la capacitacion como un gasto mas ho como unainversion; ademés casi todos
son contratados de forma informal la cua no les permite acceder a seguro de ESSALUD,

y ONP generando desmotivacion de parte de ellos.

En e ambito medioambiental, €l progresivo crecimiento de las ciudades, el
desarrollo de la industrializacion, y en definitiva la civilizacion actual, provocan sobre el
entorno natural una serie de procesos negativos encaminados hacia un deterioro y
desequilibrio ecoldgico que, de no tomar las debidas medidas a tiempo puede resultar

irreversible. (Rubio, 2007).

Y los efectos negativos del desarrollo econdmico sobre € medio ambiente vienen
teniéndose en cuenta desde hace afios, sin embargo, no ha sido hasta la década de los
ochenta, cuando nuestras sociedades y sus gobiernos, han empezado a reaccionar, con la
incorporacion de unas medidas tendentes a un entendimiento equilibrado entre e medio
ambiente y los procesos derivados de la actuacion humana, integrando e factor
mediocambiental dentro de un Sistema de Gestion Empresarial, y considerandolo como un
aspecto de importancia decisiva y una auténtica ventgja competitiva frente a sus iguales.

(Rubio, 2007).

La Responsabilidad Social Empresaria (RSE) de las Mype en cuanto alos aspectos
fundamentales de la RSE como desempefio medioambiental, cumplimiento de estandares

sociaes, imagen frente a la comunidad y vinculacion empresa-comunidad, no tienen
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incidencia en las estructuras de gestion de las MYPE, y para garantizar e desarrollo
sostenible de las MY PE corresponde una accion concertada entre 1os gobiernos regionales,
locales, empresas, gremios, universidades y poblacion en general, asi como vincular y
articular las iniciativas productivas socialmente responsables que se desarrollan en €

ambito local o regional con una estrategia nacional. (Freyre, 2005).

En cuanto a factor de la estabilidad del gobierno €l gran problema que tienen las
MY PE, lamisma que impide su formalizacion, es el financiamiento, pues el mismo se hace

através de los bancos privados, siendo demasiado oneroso en el cobro de los intereses.

Otra de las formas de contrarrestar el gjuste financiero a los segmentos mas
vulnerables es reducir su riesgo. Y a esto apunta exactamente la nueva Ley de Factoring, a
buscar hacer evidente que e deudor no es la MY PE sino la empresa pagadora, cliente de
esta, méas grande y menos riesgoso. Por ultimo, la ley permite aprovechar la liquidez del
mercado de capitales. Todo ello constituye una gran oportunidad para reducir los efectos de
esta nueva fase del ciclo econémico sobre las empresas més vulnerables. (Cooper, 2015);
el cua es una dternativa de financiamiento que se orienta de preferencia a pequefias y
medianas empresas y consiste en un contrato mediante €l cual una empresa traspasa €l
servicio de cobranza futura de los créditos y facturas existentes a su favor y a cambio
obtiene de manera inmediata el dinero a que esas operaciones se refiere, aunque con un

descuento.

Por otro lado las MY PE se rigen por la Ley Mype 30056, donde en € Articulo 5°
especifica las caracteristicas de las micro, pequefias y medianas empresas Las micro,
pequefias y medianas empresas deben ubicarse en alguna de las siguientes categorias
empresariales, establecidas en funcidn de sus niveles de ventas anuales: Microempresa:

ventas anuales hasta e monto maximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).
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También las microempresas pueden acogerse a sistema REMYPE; € cual es El Registro
Naciona de la Micro y Pequefia Empresa - REMY PE, es un registro que cuenta con un
procedimiento de inscripcion en web, donde se inscriben las Micro y Pequefias Empresas,
cuya administracion se encuentra a cargo del Ministerio de Trabajo y Promocién del

Empleo. (SUNAT),

A grandes rasgos en €l factor econdmico es el movimiento periddico y regular de la
actividad econémica, medida por las fluctuaciones de Producto Interno Bruto real (PIB) de
un pais, arededor de su tendencia tedrica o potencial. El ciclo econdbmico consiste en
periodos de aumentos del nivel de actividad econdémica: expansiones, que ocurren
aproximadamente al mismo tiempo en muchos sectores econdmicos; seguidos por etapas
de caidas del nivel general de actividad: recesiones, que se funden con lafase de expansion
del ciclo siguiente. La sucesion de fases diferentes. expansiones, recesiones, expansiones.
(Belevan, 2008). Por otro lado el PBI se define como el valor total delos bienesy servicios
producidos en un pais durante un periodo determinado —mensual, trimestral, anual-. Para
fines contables, no se calculan los bienes intermedios sino solo los finales para evitar la
duplicacion de valores. La produccion puede medirse de tres formas distintas: sumando el
valor agregado de todas las unidades de produccion, sumando los gastos de los
consumidores (menos importaciones) o sumando todos los ingresos recibidos por los
agentes econdmicos. En teoria las tres metodol ogias deberian arrojar € mismo resultado.
(Gestion.pe, 2014).

En enero del afio 2016, € Fondo Monetario Internacional (FMI) habia pronosticado
que la economia peruana iba a crecer 3.3% en e 2016 pero en su nuevo informe de
proyecciones mundiales decidié elevar a 3.7% su prondstico para € Perl. La economia
peruana sera la segunda de mayor crecimiento en Sudamérica, ya que sera superado por €

3.8% que se espera para la economia de Bolivia. El Pert tendra un mejor desempefio
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econémico que Paraguay (2.9%), Colombia (2.5%) y Chile (1.5%) Segin € informe
Panorama Econdmico Mundial del Fondo Monetario Internacional (FMI), la economia
peruana creceria 4.1% en e 2017 y 3.5% en € 2021. El informe del FMI sefida que las
economias de América Latinay e Caribe mantendran su crecimiento negativo por segundo
ano consecutivo a contraerse en medio punto porcentual en 2016. Para 2016, € FMI
rebgj6 0.2% a su pronostico de crecimiento regiona, 0.2% € crecimiento de México y
redujo en 0.3% la expectativa de Brasil, cuya recesion termind superando las expectativas
previas. (Gestion.pe, 2016).

Los mercados laborales todavia caminan bien, reflgdndose esto en empleo e
ingresos, los cuales a su vez sostienen € consumo. Sin embargo, luego se empezardn a
notar los efectos reales de las menores exportaciones y |os menores precios de las materias
primas. Por otro lado, como reflgo de las politicas monetarias expansivas en |os paises
desarrollados se viene produciendo una fuerte entrada de capitales, que puede contrarrestar
los efectos contractivos observados en e sector exportador. La politica fiscal tendra este
afo un sesgo expansivo, lo que se reflgaria en € aumento de los sueldos y ddl gasto
corriente, asi como de la inversion publica. Para evitar una desaceleracion sera crucia
mantener las expectativas empresariales y la confianza del consumidor, variables que
decidirén € signo final del ciclo. (Cuba, 2013).

En e Pert, é mercado de las microfinanzas es considerado una de los mas
avanzados del mundo. Hace dos afios habia 39 empresas microfinancieras, entre las cuales
se encuentran las Cagas Rurales y Municipales, las EdPymes y otras financieras que
otorgan créditos a la pequefia y microempresa. (Campodonico, 2016). Y en cuanto a las
MYPE que se estan estudiando trabajan mayormente con las cajas municipales, las

cooperativas financieras, y en un menor porcentaje trabajan con |os bancos.
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En cuanto al factor tasa de desempleo en Per(; segiin El Banco Central de Reserva
del Perd (BCR) presenté los resultados de la Encuesta Permanente de Empleo con
informacion a julio del 2015, readlizada por € Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI), donde se revela que la tasa de desempleo, que mide la relacion de
personas desocupadas entre las personas econdémicamente activas (PEA), en € Ultimo mes
aumento y se ubicd en 6.5%. Este resultado se dio después de haber obtenido en junio la
tasa més bagja en lo que va del afio (5.4%). La PEA disminuyd 0.2% de junio a julio y
alcanzd un total de 4.9 millones de personas; mientras que los desempleados aumentaron

en 18.3% llegando a 321,700 personas. (Ames, 2015).

Pero en marzo del 2016 se ubico en 7.2% su nivel méas ato respecto a mismo
periodo de afos anteriores, por encima del 7.0% esperado. Si bien |la tasa de desempleo
suele crecer durante los meses de verano por la mayor demanda de trabajo, ésta fue mayor
a la de afos anteriores. Una sefial positiva en marzo fue la reduccién de la brecha en €
crecimiento de empleo entre MY PE y las grandes empresas, sugiriendo que la economia
informal —formada en su mayoria por MYPE— cede ante un mayor crecimiento del
empleo de las grandes empresas. Desde mediados del 2015, € empleo en MYPE viene

creciendo a unamayor tasa que en las grandes empresas. (Falen, 2016).

Respecto al grado de regulacion de las MY PE, como se sabe estan actualmente se
rigen por la ley 30056 que tiene entre sus objetivos establecer e marco legal para la
promocion de la competitividad, formalizacion y € desarrollo de las micro, pequefias y
medianas empresas. Ley que modifica diversas leyes para facilitar lainversion, impulsar €
desarrollo productivo y el crecimiento empresarial, publicada el 2 de julio de 2013, se han
introducido importantes modificaciones en e régimen laboral especia de las micro y

pequefias empresas. (Proinversion.2013)
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En relacion a la politica fiscal que es una parte de la politica econdmicay consiste
en €l uso del gasto publico y de la tributacion para influir en la economia. En € Perq, la
politica fiscal est4 a cargo del Ministerio de Economia y Finanzas y sus lineamientos
pueden encontrarse en e Marco Macroecondmico Multianual 2012-2014. Ahi aparecen los
principios de la politica fiscal, entre los que destacan lograr un equilibrio fiscal, reducir la
deuda publica como porcentgje del PBI, entre otros. En los Ultimos afios y como
consecuencia de la crisis de 2008, diversos gobiernos del mundo disefiaron e
implementaron programas de estimulo econdmico, cuyo objetivo era aumentar € gasto
publico paraincentivar la demanday reactivar la economia. Asi, la politicafiscal hatenido
un rol activo como herramienta para enfrentar la crisis. Algunos gobiernos financiaron €l
mayor gasto publico con ahorros anteriores denominados superavit fiscales, mientras que

otros lo hicieron através de mayor deuda. (Sanchez , 2013).

En correspondencia a factor comprentecia; sabiendose que es un fantasma que
produce panico cuando no se le conoce. Es uno de los factores que pueden decidir € éxito
o € fracaso de un negocio. La mayoria de personas que emprenden una MY PE en e Per(
no estan preparadas para hacerlo. Existe una brecha entre lo que suefiay 1o que en realidad
puede hacer e microempresario. Lo primero que debe preparar € emprendedor es su
actitud mental para el negocio. No debe pensar en chico con vision de chico, sino pensar
en chico con vision de grande. El estudio de la competencia es un factor clave cuando se
iniciauna MY PE y larazon principa del fracaso de cualquier emprendimiento es la fata

de vision estratégica del negocio. (Sanchez , 2013).

Y la competencia que tienen las MYPE que se esta estudiando tienen como su
grandes competidores como son: Saga Falabella, Rypley, Oechsle, Topy Top, Plaza Vea, y

otros como son las tiendas por departamento, venta por catdlogo, los cuales poseen
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estrategias y técnicas de marketing, capacitacion hacia sus colaboradores, los cuales se
convierten en una amenza para los microempresarios, que por cierto también utilizan
estrategias de venta pero no estan muy bien perfeccionadas, ya que segiin INEI, (2013) en
Piura solo un 1.6% incrementaron sus conocimientos sobre préacticas modernas de gestion

empresarial y solo el 1.1% invirtieron en capacitacion de sus colaboradores.

En cuanto alaintegracion, cooperacion y alianzas entre empresas, para enfrentar
esta limitacion se han desarrollado diversos mecanismos como informacién sobre
mercados, agrupamiento de la oferta a través de consorcios, ruedas de negocios que
contribuyen a encuentro entre oferta y demanda, o venta de servicios a través de
subcontratacion. Estas modalidades han cambiado mucho en |os Ultimos afios con ayuda de
Internet: una persona que esté conectada a Internet podra comprar cualquier producto que
se ofrezca en la red en cuaquier parte del mundo. En este panorama, |a pequefia empresa
dificilmente tendra alcance global s actla en forma individual; aungque tenga un buen
nicho del mercado local no estara libre de que en cuaquier momento su oferta sea
absorbida por una empresa del exterior en su mercado tradicional. Y uno de los modelos de
integracion més atractivos es e de los emprendimientos colectivos. Se trata de
concentraciones de pequefias empresas ubicadas en una misma region u organizadas en
torno a una actividad similar, que actian en forma coordinada y participan en cadenas

exportadoras. (Yamakawa, 2010).

Pero segin  INEI, (2013) solo € 5,3% de las Micro y Pequefia Empresas que
pertenecian en €l afio 2012, a alguna organizacion o agrupacion con fines empresariales, se
reunieron alguna vez en € semestre. Los porcentajes més atos corresponden a Ayacucho

(15,0%), Juliaca (9,7%) y Arequipa con (8,5%). Mientras que los més bajos a Piura (2,0%)
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y Chiclayo (1,8%); lo cua uno de los mayores problemas de las mype es su dificultad de

acceder a mercado.

Conforme a ambiente social se compone de actitudes, formas de ser, expectativas,
grados de inteligencia y educacién, creencias y costumbres de las personas de un grupo o
sociedad determinados. El concepto de la responsabilidad socia requiere que las
organizaciones consideren las repercusiones de sus acciones sobre la sociedad. El
entrelazamiento de estos elementos ambientales dificulta en extremo su estudio y
comprension. Pronosticarlos para que € administrador pueda anticiparse y prepares para
los cambios resulta incluso mas complejo. Los deseos, expectativas y presiones sociales

dan lugar aleyesy estandares de ética. (Lopez, 2012).

Como se sabe los cliente piurano y cliente en general hoy cada dia son mas
exigentes ya gue les encanta estar a la moda de acuerdo a cada tendencia o estacion,
también para cada celebracion que se presente en la region, y los microempresarios tienen
el desafio de ofrecer sus productos acorde con cada tendencia o cel ebracién, como son: afio
nuevo, dia de la amistad, fiestas patrias, aniversario de Piura, fiestas patronaes, navidad, y
también las estaciones como son: verano, otofio, invierno y primavera. Y es aqui donde
tienen mayor fuerza de ventas, ya que la gran mayoria de clientes realiza la compra de

prendas de vestir.

En cuanto a acceso a la teconogia segin INEI, (2013), durante €l afio 2012, €
7,8% de las Micro y Pequefia Empresas participaron en cursos y/o servicios de
capacitacion sobre Tecnologias de Informacion y Comunicacion — TIC; entre los cuales se
encuentra Piura con un 4.6% de participacion. Como se sabe la tecnologia ha tenido un
gran impacto en los estilos de vida del hombre moderno, en sus habitos de consumo y en

su bienestar econdmico. Los avances tecnol 6gicos pueden influir en € marketing de tres
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maneras. a dar origen a industrias enteramente nuevas, como lo han hecho las
computadoras, los rayos laser y los robots, Al modificar de modo radical o destruir
précticamente las industrias existentes, a estimular los mercados y las industrias no
relacionadas con la nueva tecnologia y los avances tecnol gicos también afectan la forma
en que se realiza e marketing. Por ggemplo, los adelantos en las comunicaciones, ahora
permiten a la gente y a las organizaciones realizar negocios desde casi cualquier lugar a

cualquier horadel dia. (Another, 2009).

Y las herramientas tecnol 6gicas pueden apoyar significativamente la aplicacion de
la estrategia formulada, integrar los esfuerzos existentes y lograr que se desarrollen los
diferentes servicios. Para ello es necesario una consolidacion de los multiples esfuerzos
publico-privados y su reconversion en servicios que permitan cumplir satisfactoriamente
con dar soporte a su gestién y promociéon en un solo canal. Asimismo, € uso de la
tecnologia busca lograr € soporte necesario para la puesta en marcha del modelo y la
interaccion de los diferentes actores involucrados, asi como e acercamiento a mercado
naciona e internacional. Dentro del pais se cuenta con acceso mediante vinculos, en su
mayoria informacion de detale (no interactiva), de capacitacion, identificacion, avisos y

documentos informativos técnicos. (Yamakawa, 2010).

El mayor avance esta en la participacion del Estado y una fuerte intervencion de
empresas Yy ONG dedicadas a la canalizacion de créditos, pero siempre en e nivel de
informacion. En e ambito internacional se dispone de experiencias exitosas relacionadas
con la asociacion y € apoyo directo a nuevos emprendimientos en servicios, lo cual
permite hacer simulaciones de crédito y contactar conmpresas del sector que posibiliten la

asociatividad. La identificacién de servicios y la conversion de estos a través de
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herrami entas informéti cas establece una orientacion hacia las necesidades de gestion de las

MY PE. (Yamakawa, 2010).

Las MY PE posen Entre sus fortalezas estan: capacidad de liderazgo y de asumir
nuevos retos, deseo de salir adelante, son amantes del riesgo, muy emprendedoras.
Debilidades: € actuar en lainformalidad, dgarse llevar por terceras personas que muchas
veces no son las mas idoneas, la desorganizacion; sin embargo, pese a las dificultades,
muchos se esfuerzan y pueden salir adelante gracias a su gran creatividad y a su voluntad

de querer hacer bien las cosas. (Silupu, 2012).

A nivel de estudio interno se realizara € analisis en base a las fuerzas competitivas
de Porter; en mencién al Amenaza de la entrada de nuevos competidores, se considera que
un sector en e que se conoce que e rendimiento del capital invertido es superior a su
costo, la llegada de empresas interesadas en participar del mismo sera muy grande y
rapida, hasta aprovechar las oportunidades que ofrece ese mercado. Como es obvio, las
compariias que entran en el mercado incrementan la capacidad productiva en € sector. En
el caso de que haya beneficios superiores ala media en e sector, atraera mayor nimero de
inversionistas, aumentando la competencia y, en consecuencia, bgando la rentabilidad del

sector. (Hernandez, 2011).

En referencia a las Mype piuranas como principales competidores se tiene a las
grandes empresas como son: Saga Falabella, Rypley, Oeschle, Toppy Top, Tottus, Plaza
Vea; las cuales tienen ventgia como son la aplicacion de técnicas de lineas de crédito,
pagos con tarjetas de Débito o Crédito, seguridad, mayor publicidad y confort ala hora de
compra. Lacual les genero alas Mype de Mercado de Piura, la disminucién del volumen

de ventas.
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En relacion poder de negociacion de los compradores se dice que Si |os clientes son
pocos, estdn muy bien organizados y se ponen de acuerdo en cuanto alos precios que estén
dispuestos a pagar se genera una amenaza para la empresa, ya que estos adquiriran la
posibilidad de plantarse en un precio que les parezca oportuno pero que generamente sera
menor a que la empresa estaria dispuesta a aceptar. Ademas, s existen muchos
proveedores, los clientes aumentardn su capacidad de negociacion ya que tienen méas
posibilidad de cambiar de proveedor de mayor y mejor calidad, por esto |las cosas cambian
para las empresas que les dan € poder de negociaciéon a sus clientes; en relacion a las
MY PE del sector ainvestigar los compradores son |os poseen € poder negociacién ya que

existen muchas opciones para elegir o que se desea comprar. (Gigantino, 2015).

La amenaza de productos sustitutos se refiere a generalmente mayor cuando el valor
de un producto no es relevante es decir si €l precio y las caracteristicas de este no son
Unicas. Esto puede lastimar a una empresa cuando por giemplo €l precio de un producto
similar en e mercado va hacia abgjo. A medida que aparecen més sustitutos, tanto la
demanday €l precio de los productos se hace més elastica. Como € precio de los sustitutos
cae, los fabricantes pueden asegurarse subiendo los precios o0 la propia empresa se ve
forzada a bajar sus propios precios. Los sustitutos también pueden venir de fuera de la
industria del producto original y pueden servir para la misma funcién o para un propdésito
similar — por g emplo, botellas de vidrio y pléstico se consideran un sustituto de latas de

aluminio en este contexto. (Gigantino, 2015).

En cuanto a poder de negociacion de los proveedores se establece que las MY PE no
tienen poder de negociacion con los proveedores, dado que poseen un bajo volumen de
compra de mercaderia por 10 que obtienen un reducido capital financiero, lo que convierten

a microempresario en un cliente poco importante para el proveedor. Sin embargo €
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proveedor esta interesado en seguir creciendo y para ello necesita nuevos clientes,
probablemente establezca una buena relacién comercial con su cliente; por lo general €
proveedor es poderoso cuando son pocos proveedores y tienen altos niveles de inversion,
la calidad del servicio o producto que ofrece no puede ser facilmente sustituido.

(Weinberger, 2009).

La presente investigacion proviene de las lineas de investigacion denominadas:
caracterizacion de capacitacion y mezcla promocional |a de las MY PE, pertenece alalinea
de investigacion campo disciplinar promocion de MYPE, linea de investigacion
caracterizacion del financiamiento, la capacitacion, competitividad y la rentabilidad de la
MY PE. Asimismo el problema que se haidentificado es ¢Cudles son las caracteristicas de
capacitacion y mezcla promocional de las MY PE comerciales rubro venta de ropa Av.
Country mercado de Piura, afio 20167, para lo cual se utilizara la investigacion de tipo
descriptiva nivel cuantitativo, disefio no experimental, de corte transversal, siendo la
técnica de recojo de datos la encuesta y € instrumento, € cuestionario estructurado con

preguntas cerradas de escala ordinal y nominal.

Ademas €l objetivo general que se proyecta lograr es: identificar las caracteristicas
de capacitacion y mezcla promocional delas MY PE comerciales rubro venta de ropa Av.
Country mercado Piura, Afio 2016. Y sus objetivos especificos planteados son: (@)
identificar los beneficios de capacitacion en e desarrollo del persona de las MYPE
comerciales rubro venta de ropaAv. Country Mercado Piura, Ao 2016, (b) determinar las
técnicas de capacitacion de las MYPE comerciales rubro venta de ropa Av. Country
Mercado Piura, Afio 2016, (c) describir |la estrategias de la Mezcla Promocional para las

MY PE comerciales rubro venta de ropa Av. Country Mercado Piura, Afio 2016 y (d)
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conocer las Herramientas de la Mezcla Promociona para las MY PE comerciales rubro

venta de ropaAv. Country Mercado Piura, Afio 2016.

Ademas esta investigacion se esta justificando de forma tedrica, ya que, en Pert €
99,6% de las empresas que existen en Perll son consideradas pequefias y medianas, (INEI,
2013). Por €llo es de suma importancia conocer como estas unidades econdmicas vaoran
el componente de capacitacion en relacion a la mezcla promocional de sus productos que

ofrecen.

En relacion ala justificacion practica esta investigacion nace del hecho que se esta
detectando una deficiencia de capacitacion en distintos temas importantes entre ellos €
tema de mezcla promocional, si bien es cierto no se sabe a profundidad cual es €
conocimiento que tienen sobre este tema y cud es su importancia de aplicacion para su
negocio, también se busca conocer 10s beneficios de la capacitaciéon y cuan importante es
conocer la aplicacion de estrategias y técnicas promocionales; ya que con €llo les permite
desarrollar una estrategia de marketing, buscar mas oportunidades para vender productos o
serviciosy llegar de modo més eficaz a sus clientes actuales y potenciales, lainvestigacion
aplicarad la metodologia cientifica, se emplean fuentes primarias, secundarias, terciarias
para la obtencion de los datos, ademas se ha determinado € tamafio de lapoblacién y dela

muestra, y se ha disefiado un cuestionario para €l recojo de informacion.

Y por ultimo se tiene a la justificacion metodolégica, ya que la investigacion
aplicard la metodologia cientifica, en donde se utilizan fuentes primarias, secundarias,
terciarias para la obtencion de los datos, ademés se ha determinado el tamafio de la

poblacion y de lamuestra, y se ha delineado un cuestionario para el recojo de informacion.
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Asimismo investigacion estd delimitada teméticamente por las variables
capacitacion y mezcla promocional, delimitacion socio gréfica por: microempresas
dedicadas a la comercializaciéon de prendas vestir, delimitacion geografica por: tiendas
ubicadas en la Av. Country del Mercado de Piura, € cua este estudio se realizard  afio

2016.
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I1. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes de I nvestigacion

2.1.1. Variable: Capacitacion

Moreira (2013), realiz6 una investigacion titulada: “Necesidades de capacitacion
profesional del personal administrativo de la Universidad Cristiana Latinoamericana
Extension  Guayaquil para mejorar la calidad de servicio propuesta de un Médulo
Practico”, empleo la metodologia descriptiva. El trabajo se present6 en la Universidad de
Guayaquil — Ecuador y se concluyéo que ElI 95 % de la poblacion encuestada de
Universidad Cristiana Latinoamericana estan de acuerdo que la formacion incide en la
cadidad de servicio. La comunidad universitaria estda de acuerdo que se efectlen
evaluaciones cada semestre a persona de atencion al cliente para medir la calidad de
servicio que ofrece a usuario. El 88% del persona administrativo manifiestan que no
cuenta con la suficiente experiencia requerida para brindar un servicio de atencion al
cliente. El 90% del persona administrativo y Delegado de la Universidad reconocen que €l
servicio de atencion gque ofrecen no es de excelencia.

El 91% del personal administrativo manifiestan que a recibir un modulo practico de
capacitacion en atencion al cliente seria un factor importante para mejorar la calidad de
servicio. Asi mismo e 99% de persona administrativo consideran que a tener
capacitacion continua se mejorariala calidad de servicio en la atencion a cliente. EI 100%
de los docentes y estudiantes manifiestan que las politicas de atencion al cliente tanto
interno como externo son débiles, dado que la universidad no ha brindado la capacitacion
permanente al personal administrativo. Docentes y estudiantes con € 93% considera que €l
persona administrativo de la UCL no ha sido debidamente capacitado, n ha recibido el

entrenamiento adecuado y de manera oportuna, manifiesta que no responde a los
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requerimientos de los usuarios oportunamente. La comunidad universitaria con un 97%
esta de acuerdo que reciban talleres de capacitaciéon para meorar € servicio de atencion al
cliente. Con e 98% docentes y estudiantes estan totalmente de acuerdo que € personal
tome talleres motivacionales paramejorar €l servicio de atencion al cliente.

Acosta y Bedoya (2013), realizaron una investigacion titulada: “Propuesta de un
plan de capacitacion dirigido a personal de ventas de proveeduria de servicios y
suministros industriales, (Provesica Oriente C.A.) Maturin 2013”, se empled la
metodol ogia de investigacion de campo ya que la informacion se obtuvo directamente de la
organizacion. El trabajo se presentd en la universidad del Oriente Nucleo Monagas —
Venezuela y concluyeron gque es importante de conocer |as necesidades de la empresa para
asl hacer el andlisis, y proceder a determinar cuales son las causas que definen € buen o
mal desempefio de la organizacién. La capacitacion es importante realizarla de manera
constante para la megjora de la experiencia laboral, actualizar los conocimientos, aumentar
la competitividad y la confiabilidad tanto del personal de ventas como el de la empresa. Se
observo que la falta de capacitacion reflgja en los trabajadores fallas y errores en e lugar
de trabgjo, & bgo rendimiento laboral, por esta razén se busca aplicar un plan de
capacitacion para obtener las mejores habilidades, destrezas y actualizar os conocimientos
en lo que respecta a su cargo en el departamento de ventas.

Estos resultados evidencian que la poblacién nunca ha recibido capacitacion por
parte de la empresa, en lo cua se considera como una debilidad en la confiabilidad del
personal. Las organizaciones independientemente de su clasificacion, tamafio y
complejidad, poseen los Unicos bienes intangibles que le dan vida a las actividades de las
empresas gque en ellas se planifican y coordinan continuamente, para mantenerse ala par de
los cambios del entorno y las exigencias de los clientes y usuarios que solicitan servicios.

Estos bienes intangibles son los trabgjadores que aportan habilidades, destrezas y
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conocimientos, para acanzar y mantener el bienestar de los clientes internos y externos,
cuyas son cada dia més criticas en lo que se refiere a la excelencia en la calidad de los
servicios para satisfacer sus necesidades y requerimientos. Esto significa que la deteccién
de necesidades es importantes para € impacto del plan que se propone, apoya a sus
miembros para desempefiar su trabgo actual, y sus beneficios a toda su vida laboral y
colaborar con & desarrollo de esa persona para cumplir futuras responsabilidades. Vale
destacar que los planes de capacitacion que se inician para los empleados ayudan a la
empresa en general, ya que los resultados no son individuaes, sino, colectivos debido a
gue dentro de la organizacion las actividades arealizar requieren la colaboracion de todo el
personal independientemente de cargo que ocupa.

Séanchez (2014), realiz6 una investigacion titulada: “Capacitacion en habilidades de
atencion a cliente para mejorar la calidad del servicio brindado en “El restaurant mar
picante” de la ciudad de Trujillo”, empled la metodologia descriptiva. El trabajo se
presentd en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo - Perd y concluy6 que al
medir la calidad del servicio en € restaurant Mar Picante antes de la implementacion del
plan de capacitacidn, encontramos que este era calificado por los clientes como una calidad
de servicio deficiente, concluyendo que e enunciado del problema planteado para la
presente investigacion tuvo fundamento real, ya que la calidad de servicio no estaba bien
visto por los clientes y tuvo que plantearse una medida para revertir la situacion, que en
este caso fue laimplementacion de un plan de capacitacion.

Las principal es necesidades de capacitacion del personal del restaurant Mar picante
se manifestaban de la siguiente manera. En primer lugar habilidades de atencion a cliente,
motivacion y liderazgo, debilidades y fortalezas, trabajo en equipo y mangjo personal. Al
analizar los principales beneficios de la implementacion del plan de capacitacion

concluimos en gue no solo impactan en e ambito econdmico, a mejorar |a satisfaccion del
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cliente con las habilidades de los trabagjadores y fidelizarlos con la empresa, sino que
también tienen impacto en € desarrollo personal de cada trabajador quiénes notan la
diferencia en sus capacidades para afrontar diversos problemas, para gecutar su trabajo y
relacionarse con los clientes. Al medir la calidad del servicio en el restaurant Mar Picante
después de la implementacién del plan de capacitaciéon, encontramos que este era
calificado por los clientes como una calidad de servicio buena.

Martell y Sanchez (2013), redlizaron una investigacion titulada: “Plan de
Capacitacion para mejorar € desempefio de los trabagjadores operativos del Gimnasio
“Sport Club” de la Ciudad de Trujillo — 2013”, emplearon la metodologia descriptiva. El
trabgjo se presentd en la Universidad Privada Antenor Orrego y concluyeron que a
diagnosticar la situacion del desempefio laboral de los trabajadores operativos del gimnasio
Sport Club antes de laimplementacion del plan de capacitacion, encontramos que este era
calificado por los clientes con un puntaje promedio de 3.39 en una escalade 0 a 10 donde O
representaba lo mas cercano a pésimo desempefio y 10 € Gptimo desempefio, concluyendo
gue e enunciado del problema planteado para la presente investigacion tuvo fundamento
real, ya que e desempefio laboral no estaba bien visto por los clientes y tuvo que
plantearse una medida para revertir la situacion, que en este caso fue la implementacion de
un plan de capacitacion

Al analizar los principal es beneficios de laimplementacion del plan de capacitacion
no solo impactan en el &mbito econdmico, a mejorar la satisfaccion del cliente con e
desempefio de los trabajadores y fidelizarlos con la empresa, sino que también tienen
impacto en €l desarrollo personal de cada trabagjador quiénes notan la diferencia en sus
capacidades para afrontar diversos problemas, para gecutar su trabago y relacionarse con
los clientes. Mediante & andlisis comparativo de los resultados del diagndstico del

desempefio laboral de los trabgjadores operativos del gimnasio Sport Club de la ciudad de
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Trujillo obtenido antes y después de la implementacion del plan de capacitacion y gracias
al andlisis estadistico descriptivo, podemos concluir que se ha demostrado que la
implementacion de un plan de capacitacion mejora e desempefio laboral de los
trabgadores operativos del gimnasio Sport Club de la ciudad de Trujillo.

Chirogque (2013), realiz6 una investigacion titulada: “Caracterizacion del
Financiamiento, la Capacitacion y la Rentabilidad de las Mypes del Sector comercio rubro
articulos de ferreteria del Mercado Modelo de Piura, periodo 20127, empled la
metodol ogia de Disefio no experimental. El trabajo se presentd en la Universidad Catdlica
Los Angeles de Chimbote — Perti y concluye que la mayoria de los emprendedores
MY PES, siguen una gestion basada en prueba y error. Solo poseen conocimientos basicos
en los temas de comercializacion, finanzas, organizacion, etc. Y no dan relevancia a la
formacion o capacitacion en otros temas. Invertir en Capacitacion en temas de gestion: no
solo para los mismos empresarios, sSino para sus mismos trabajadores, esto les “abre los
0jos”, y les posibilita el manejo de su negocio.

Gomez, 2014, realiz6 una investigacion titulada: “Caracterizacion de capacitacion y
servicio a cliente de las MY PE, rubro restaurantes de la ciudad de Chulucanas, afio 2013,
empled la metodologia de tipo descriptiva. El trabajo se presentd en la Universidad
Catdlica Los Angeles de Chimbote — Per(i y concluye que Las caracteristicas de la
capacitacion en los restaurantes de la ciudad de Chulucanas, se basan en su mayoria a la
experiencia diaria de venta, donde el servicio a cliente se basa en el esfuerzo del mozo,
por utilizar sus recursos de la mejor manera, segun indicaciones del duefio o administrador,
por o tanto se nota que € personal sefidlado en este parrafo requiere de un programa de
capacitacion de atencion a cliente.

Los medios utilizados para capacitar a personal de los restaurantes de la ciudad de

Chulucanas en su totalidad se basan en indicaciones u orientaciones a personal por parte
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del duefio, ya que no existe una planificacién para capacitar o brindar medios de induccion
a nuevo personal. Las caracteristicas del servicio a cliente, se basan en la actitud y
disposicion del mozo y del persona por atender a cliente, utilizando gran parte de su

esfuerzo fisico paralograr la satisfaccion del cliente.

2.1.2. Variable Mezcla Promocional

Castillo, Ledn y Rangel (2012), realizaron una investigacion titulada: “Analisis de
la Mezcla Promocional que aplica Ferrocannos, C.A., para promover la venta de sus
productos en Cumana, Estado Sucre en el Periodo 2010-2011”, empleo la metodologia
descriptiva. El trabgo se presentd en la Universidad de Oriente de Venezuela y
concluyeron que hace uso de dos medios publicitarios los cuales les permiten darse a
conocer en el mercado. En primer lugar la publicidad televisiva, la cual es trasmitida por
las televisoras locales llamadas Telesol y Prisma TV, através de las compariias cable Brasil
y cable Japiter; y en segundo lugar la publicidad radial a través de la emisora Rio 106.9
F.M, ofreciéndole a radioescucha informacion acerca d(Palomino, 2014)e los productos
gue vende la empresa. Ferrocannos, C.A., cuenta con una promocion de venta que se
adapta a las exigencias de los clientes de la ciudad de Cumana permitiéndole aplicar
descuentos y rebajas, siempre y cuando € cliente 1o exija. Ademés, la implementacion de
“ferias de ventas” y los obsequios de fin de afio a los clientes, se constituyen en estrategias
promocionales que les permiten mantener a sus consumidores y atraer a posibles clientes
potenciales.

Las estrategias de promociones de ventas que utiliza Ferrocannos, C.A., van
dirigidas hacia los consumidores finaes, las cuales les permiten otorgar rebgas y
descuentos en los precios de los productos que ofrece, con € fin de mantener y atraer a

posibles clientes potenciales; ademéas Ferrocannos, C.A., se ve favorecida por las
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promociones de ventas que realizan |as casas mayoristas a sus clientes comerciantes, o que
nos permite afirmar que la empresa aplica la estrategia de jalar y empujar. Ferrocanos,
C.A., hace uso de las ventas internas y posee seis vendedores capacitados para atender y
persuadir a los clientes para que adquieran los productos que ofrecen la comparfiia. Esta
fuerza de venta tiene bien definido los objetivos, mision, visiéon y valores de la empresa. El
instrumento de la mezcla promocional més efectivo para Ferrocannos, C.A., es la venta
persona basada en la buena atencién, con personal capacitado al momento de interactuar
con los clientes y de este modo satisfacer sus necesidades al momento de adquirir un
producto en especifico. Ferrocannos, C.A., utiliza las herramientas promocionales en
procura asegurar una buena comunicacion con sus clientes y la satisfaccion de los mismos
através de una mezcla que garantice mantener lalealtad de estos.

Chun (2011), realizé una investigacion titulada: “La mezcla promocional para €l
posicionamiento de la empresa Gangatelas ubicada en la cabecera departamental de
Huehuetenango”, empled la metodologia descriptiva. El trabgo se presentd en la
Universidad de San Carlos de Guatemala y concluye que con base a la investigacion
realizada en |la empresa Gangatelas, se comprobd que la causa de la bgja en ventas que se
esta dando en la empresa, se debe a que existen deficiencias en € mercadeo de los
productos, ya que no utiliza de manera adecuada las distintas herramientas de la mezcla
promocional. La fata de publicidad visual de Gangatelas ocasiona que ésta no se
diferencie de las otras empresas que venden telas en e municipio de Huehuetenango; a su
vez, ocasiona que las personas la confundan a visitar otras empresas provocando la
pérdida de clientes.

La fata de comunicacién de las promociones que posee Gangatelas, esta
ocasionando que estas sean desconocidas por muchas personas del municipio de

Huehuetenango, afectando las ventas y por ende |os ingresos que puede tener la empresa.
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Las relaciones publicas son una herramienta que Gangatelas no utiliza, por lo cua las
personas nNo poseen una imagen positiva de la empresa desaprovechando asi esta
herramienta como una ventaja competitiva para €l posicionamiento en e municipio. En
Gangatelas |a fuerza de venta no se encuentra capacitada con relacion al servicio cliente, lo
cual estd ocasionando que las personas que llegan a la empresa reciban un trato
inadecuado; ademés, la fuerza de venta no cuenta con uniformes o gafetes que los haga ver
como parte de laempresa, |0 cual afectalaimagen de laempresa.

Palomino (2014), realiz6 una investigacion titulada “Estrategias de comunicacion
de marketing para fidelizar a los socios de la asociacion de hoteles y restaurantes y afines
la libertad (Ahora- Il) en la ciudad de Trujillo, afio 2014”, emple6 la metodologia
descriptiva. El trabajo se present6 en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo —
Perl y concluyd que Se reconoce que las estrategias que utiliza actualmente AHORA-LL
para relacionarse con sus socios, son € marketing directo y e marketing interactivo. El
correo electronico, las redes sociales ubicadas dentro de las estrategias de marketing
directo y marketing interactivo respectivamente son los medios y formas de comunicacion
gue utilizan con mayor frecuencia los socios de AHORA-LL para la busqueda y difusion
de informacion referente a los intereses del rubro de sus establecimientos a que pertenece
y en menor medida los eventos de confraternidad dentro de la estrategia relaciones
publicas.

El grado de fidelizacion es bajo lo que se evidencia en cada componente
investigado; la utilizacion de los servicios es parcial, la mayoria de socios no llega a
percibir ningin beneficio completo acerca de las acciones que realiza AHORA-LL que se
adapte a sus necesidades, todos estas causas inciden en la insatisfaccion de los socios
reflgdndose en la poca participacion de las actividades que realiza AHORA-LL,

considerando que AHORA-LL no gestiona estratégicamente la comunicacion en cuanto a
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los servicios que ofrece, manteniendo cierta limitacion en la utilizacion de medios y
canales de comunicacion, por lo tanto estos factores estan implicando en el incremento de
socios inactivos. Las estrategias de comunicacion de marketing més apropiadas para
fidelizar a los socios de AHORA-LL son las de marketing directo e interactivo en mayor
medida.

Rocio (2014), realiz6 unainvestigacion titulada “Nivel de eficacia de las estrategias
de comunicacién de marketing para la promocion y difusion de servicios educativos de
Tecsup — Trujillo”, empled la metodologia descriptiva. El trabgjo se presentd en la
Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo y concluyé que En primer lugar se
concluye que, € nivel de eficacia de las estrategias de comunicacion de marketing
utilizadas por TECSUP — Trujillo para la promocién y difusiéon de servicios educativos es
bajo debido a que sdlo un 4% afirmé que ayuda a la toma de decision para elegir €
servicio educativo.

Las estrategias de comunicacion de marketing més utilizadas en TECSUP -Trujillo
son la publicidad tanto en su tipo ATL (medios tradicionales); como television, radio e
impresos y BTL (medios aternativos); como vallas y paneles publicitarios. Las estrategias
gue meor han sido aceptadas por e publico es la publicidad. En mayor medida laATL a
través de latelevision, radio, folletos, volantes y afiches publicitarios. La percepcion de los
estudiantes sobre TECSUP es que se ha posicionado como una institucion de prestigio y
gue contribuye al desarrollo profesional.

Reyes y Valladares (2010), realizaron una investigacion titulada “Uso de las
estrategias de marketing que permitan incrementar la participacion de mercado de los
negocios de ropa de la asociacion de propietarios comerciantes del mercado de telas -
Piura”, emplearon la metodologia descriptiva. El trabajo se presentd en la Universidad

Cesar Valgo en laciudad de Piuray concluyeron que el estudio halogrado determinar que
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las pymes del mercado de telas Piura hacen uso de las estrategias de marketing de una
manera indirecta e individual sin saber en muchos casos que la realizan, la promocion de
ventas, la presentacion de sus productos y los precios bgjos. El uso individua de las
estrategias de marketing hace que estas microempresas no aprovechen una caracteristica
esencial que poseen, € ser parte de un mercado especifico y bien delimitad. Como se
menciona la individualidad ha contribuido a mantenerlos en un sitio en donde falta la
innovacion, la carencia en modernos conceptos en marketing y poca cultura empresarial
han caudado mermas en su desarrollo econdmico, crecimiento y sus oportunidades. La
estrategia de mayor uso en las microempresas del mercado de telas de Piura esta
relacionada a la promocién de ventas que permite a los microempresarios dar un valor
agregado al servicio que brindan y lograr con ello que € cliente vuelva en una proxima
oportunidad.

Paiva y Yénac (2009), realizaron una investigacion titulada “Propuesta de
estrategias de marketing para reposicionar helados artika en la regién Piura durante € afio
20107, utilizaron la metodologia descriptiva. El trabajo se presentd en la Universidad
Cesar Valgo de Piura y concluyeron gque en € estudio realizado se detectdé que los
productos de la empresa tienen una debilidad y eso reflga en el empaque del producto. En
el estudio realizado se pudo analizar en el problema de la investigaciéon que helados artika
no tiene un buen posicionamiento y eso se refleja en que helados D”onofrio estd en
posicionamiento como la marca mas reconocida de helados y mientras que helados artika

esta posicionado en € sector D y D como un producto de bajo precio.
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2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Teoria de Capacitacion

Se entiende por capacitacion actividades estructuradas, generalmente bajo la forma
de un curso, con fechas y horarios conocidos y objetivos predeterminados. Por lo tanto,
debe ser una transmision de conocimientos y habilidades. organizada, planificada y
evauable. (Alles, 2011).

También la capacitacion es una herramienta fundamental para la Administracion de
Recursos Humanos, es un proceso planificado, sistematico y organizado que busca
modificar, megjorar y ampliar los conocimientos, habilidades y actitudes del persona nuevo
o0 actual, como consecuencia de su natural proceso de cambio, crecimiento y adaptacion a
nuevas circunstancias internas y externas. Megora los niveles de desempefio y es
considerada como un factor de competitividad en el mercado actual. (Helberth, 2006).

2.2.1.1. Importancia dela Capacitacion

La capacitacion ademés de ser importante para las empresas ayuda en lamejora
de la productividad y aumenta la rentabilidad de la organizacién, también brinda
soluciones a la empresa, ayuda a prevenir los accidentes dentro de la organizacion y
facilita que los colaboradores se identifiquen con la empresa para poder tener una meor
estabilidad y flexibilidad entre los distintos departamentos de la misma. Otro punto a
considerar para la capacitacion es la comunicaciéon entre € personal ya que una maa
comunicacion origina un mal clima de trabgjo y los empleados no pueden desarrollar sus
habilidades, es por esto que se debe redizar un plan de accién para tomar buenas
decisiones vy alternativas que sirvan para megjorar la comunicacion, de esa forma la
organizacion podra cumplir las metas fijadas. (Peirane, 2014).

Ademas en capacitacion se diseflan programas para transmitir la informacién

relacionada a las actividades de cada organizacion. Mediante € contenido de éstos, los
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colaboradores tienen la oportunidad aprender cosas nuevas, actualizar sus conocimientos,
relacionarse con otras personas, es otras palabras, satisfacen sus propias necesidades,
mediantes técnicas y métodos nuevos que ayudan aumentar sus competencias, para
desempefiarse con éxito en su puesto, permitiendo a su vez a las organizaciones alcanzar

sus metas. (Barrios, 2012).

2.2.1.1.1 Importancia de la Capacitacion en Ventas
Si bien algunos cuentan con una extrovertida "personaidad en ventas' que los
convierten en las personas ideales para esta profesion, la efectividad en ventas es una
aptitud que se debe desarrollar. La capacitacion en este ambito ayuda a los aspirantes a
vendedores a desarrollar y practicar las habilidades que se necesitan para tener éxito y
aumentar el nivel de confianza. La capacitacion adecuada en este rubro es importante por
muchas razones. (Demand, 2012).

- Megorar las habilidades de comunicaciéon: Si bien a muchos vendedores les
agrada hablar con la gente, pueden no contar con las habilidades de comunicacion
totalmente desarrolladas. La capacitacion en ventas ayuda a promover aptitudes
claves como la escucha para comprender 1o que € cliente quiere y necesita, a igual
gque e arte de hacer las preguntas adecuadas durante la presentacion. La
capacitacion también debe estar enfocada en € aprendizaje de la comunicacion
efectiva con todo tipo de personalidades y grupos diversos. (Demand, 2012).

- Comprender la metodologia de venta: La capacitacion en ventas puede ensefiarle
a un vendedor las metodologias exitosas comprobabas. Esto le brinda a la persona
una hojade ruta que laguiaraalo largo de la presentacion en lugar de "improvisar”.
Un componente clave de la mayoria de las metodologias de venta es el desarrollo

de varias técnicas para obtener un compromiso de compra del potencia cliente. Los
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aprendices deben instruirse sobre el modo de percibir las sefides que indican que €l
potencial cliente esta dispuesto acomprar. (Demand, 2012).

Superar las objeciones. Las objeciones son una parte habitual del proceso de
venta, ya que e potencial cliente tiende a buscar razones para no comprar. Un
vendedor mal entrenado puede estar de acuerdo con la objecién y detener la venta.
Por otro lado, los vendedores més exitosos esperan recibir objeciones durante su
presentacion. La capacitacion en ventas ensefia a los empleados e modo de
anticiparse a las objeciones y las técnicas para superarlas. Una técnica de
capacitacion utilizada con frecuencia es el juego de roles, donde € "posible cliente"
sostiene varias objeciones a aprendiz durante una presentacion simulada. (Demand,
2012).

Desarrollar las aptitudes administrativas. Algunos vendedores tienden a
centrarse exclusivamente en |os aspectos "populares’ del puesto, como la captacion
y laredlizacion de llamadas de ventas, y pasan por ato las tareas administrativas.
La capacitacion efectiva en ventas destaca la importancia de funciones tales como
[levar un registro diario de actividades, reunir datos precisos y analizar € indice de
efectividad en ventas. Esta informacion ayuda a los vendedores a administrar su
tiempo, aumentar la organizacion y determinar las areas en las que deben mejorar.
La capacitacion a menudo incluye e modo de usar programas informéticos que
pueden simplificar los procesos administrativos y ahorrar tiempo valioso. (Demand,

2012).

2.2.1.2. Tipos de Capacitacion

L os tipos de capacitacion son muy variados y se clasifican con criterios diversos, (Galvan,

2011):
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A. Por su Formalidad

- Capacitacion Informal. Estd relacionado con e conjunto de orientaciones o
instrucciones gue se dan en la operatividad de la empresa, por ggemplo un contador
indica a un colaborador de esa érea la utilizacion correcta de los archivos contables o
ensefia como llevar un registro de ventas o ingresos.

- Capacitacion Formal. Son los que se han programado de acuerdo a necesidades de
capacitacion especifica Pueden durar desde un dia hasta varios meses, segiin €l tipo

de curso, seminario, taller, etc.

2.2.1.3. Técnicas de Capacitacion
L as técnicas de capacitacion méas comunes son las siguientes:

A. Cursos Formales de Capacitacion: estos pueden ser desde los clasicos cursos de
capacitacion empresaria  hasta posgrados direccionados, elegidos por la
organizacion y pagados por la misma. En el caso de estudios de grado o posgrado,
las variantes oscila entre el pago total de los gastos de estudio y € de una parte de
los mismos. En ambos casos se presuponen ciertas facilidades para el estudio
adicionales alas estandar, previstas por lalegislacion de cada pais. (Alles, 2011).

B. Lecturas Guiadas. Se relacionan con una de las actividades que en nuestra
metodol ogia se proponen para el autodesarrollo. Las lecturas sugeridas por tutores,
mentores, jefes u otras personas que puedan influir favorablemente pueden ser de
mucha utilidad para €l desarrollo tanto de conocimientos como de competencias.
(Alles, 2011)

C. Capacitacion on line. (O instruccion guiada a través del ordenados) mencionamos
esta actividad por separado porque asi se visuaiza en muchos ambitos. En la
mayoria de los casos solo se trata de actividades de capacitacion que utilizan el

soporte tecnoldgico (el ordenador). Tienen una ventga sobre los métodos
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tradicionales, a permitir € entrenamiento de personas sin requerir su
desplazamiento fisico; otra ventagja muy importante es que con este método las
personas pueden elegir €l horario en que se capacitaran; ya que podrian hacerlo en
cualquier momento. (Alles, 2011).

D. Seminarios externos. Al igua que sucede con los juegos gerenciaes, hay muchas
opciones en e mercado. Deberd ser muy cuidadoso en su eleccion.

E. Méodo de estudio de casos. Se asignaran casos por resolver fuera del entorno
laboral. Lo mas frecuente es que los mismos no tengan una Unica solucion; por lo
cual son muy adecuados para su andlisis grupal, en una instancia que debera ser
conducida por un moderador experto. (Alles, 2011).

F. Juegos gerenciales. Tienen un propdsito de simulacién; es decir, poner a
participante en situaciones simuladas para su formacion. un juego de simulacion
requiere que los participantes analicen situaciones y decidan mejor el curso de
accion basados en la informacion disponible. Existen muchas variantes de juegos
de simulacion por ordenador e interactivos, donde las personas pueden jugar solas o
en grupo. Muchos juegos de simulacion no tienen una Unica solucién y solo
plantean poner en accion las relaciones interpersonales. En materia de juegos se
pueden encontrar muchas opciones. Para que los mismos sean fructiferos las
actividades deberian ser conducidas por un instructor experimentado, en el caso de
ser presenciales, o no tener un disefio muy cuidado, en € caso que los que
administran através del ordenador. (Alles, 2011).

G. Programas relacionados con universidades. Los programas en universidades son
muy Utiles parala formacién gerencial integral, pero en general no estan enfocados

a desarrollo de competencias especificamente. (Alles, 2011).
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H. Role-playing. (O entrenamiento a través de la simulacion.) Requiere una persona
entrenada en la practica para asumir e rol especifico deseado. Se utiliza
especificamente para e desarrollo de competencias. Vaen |os mismos comentarios
gue paralos juegos gerenciadles y seminarios. (Alles, 2011).

I. Licencias sabaticas. Profundamente mencionadas en la literatura sajona sobre la
temética de Recursos Humanos. Mathis y Jackson, por gjemplo, las incluye entre
los métodos de desarrollo. Estas licencias proponen por lo general, un periodo de
sabético de un afio (de alli la denominacién del afio sabético), sin embargo también
de un periodo de algo menor, durante el cua e empleado dispone su tiempo libre
de percibir un salario habitual. El involucrado puede destinar su tiempo, por
giemplo, a programas sociaes, entretenimiento en lugares remotos, vivir en paises
con los que no posee contacto habitual con su tarea cotidiana, realizar programas de
voluntariado, u otras actividades formativas. (Alles, 2011).

J. Actividades outdoors o fuera del ambito laboral. Estas actividades han tenido su
origen en programas para altos gecutivos, por medio de los cuales estos pasaban
varios dias o fines de semana algjados de sus lugares de trabajo en equipo y en
actividades de esfuerzo individual o grupal, tales como actividades en desierto y en
montafia. (Alles, 2011).

K. Codesarrollo. Los métodos de desarrollo fuera de trabagjo, usuamente conocidos
como métodos de formacion, se utilizan en adicion alos métodos de desarrollo del
trabajo”, como un complemento o como un camino alternativo segun cada caso.

(Alles, 2011).

2.2.1.4. Costoy Beneficio de Capacitacion
Cuaquier actividad implica una serie de costos y beneficios. Sera importante que €l

especialista en Recursos Humanos manegje estos conceptos con comodidad. Mangjar los
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costos de cualquier actividad que se redice no atenta contra la calidad, no estamos
postulando “comprar al mas bajo precio”, usualmente lo que tiene el “el precio mas barato”
no cubre los objetivos, por lo cua significando € precio mas alto, un “x” monto a cambio
de nada. La mayoria de las veces los beneficios son dificiles de medir y la variable es €
valor de compra. Un manegjo inteligente sera € que combine manera adecuada | as variables
gue inciden en los costos con los resultados a obtener. Muchas veces las personas a cargo

de estos temas no manejan las técnicas cuantitativas, y eso en un grave error. (Alles, 2011).

2.2.1.4. 1. Los costos de Capacitacion (Alles, 2011).

A. Saario del entrenador.

W

Material parae entrenamiento.

Costo de lalogistica

o 0O

Equipamiento.

m

Transporte.

F. Costo delashoras “perdidas” del empleado que asiste al curso.

2.2.1.4. 2 Los beneficios de Capacitacion (Alles, 2011).
A. Incremento de la produccion.
B. Reduccion de errores
C. Reduccion de larotacion.
D. Menor necesidad de supervision.
E. Cambio de comportamiento por parte de |os asistentes.
A continuacion se hablara de cada uno de ellos:
A. Incremento de la produccion. Por medio de la productividad se pone a
prueba la capacidad de una estructura para desarrollar 1os productos y € nivel en el

cual se aprovechan los recursos disponibles. La mejor productividad supone una
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mayor rentabilidad en cada empresa. De esta manera, la gestion de calidad busca
gue toda firmalogre incrementar su productividad. (Pérez, 2012).

Reduccion de errores. Para reducir errores hay que establecer un plan de
control de calidad, ya que este es un proceso seguido por una empresa de negocios
para asegurarse de que sus productos o servicios cumplen con los requisitos
minimos de calidad, establecidos por la propia empresa. Para desarrollar este
proceso toda empresa debe organizar un plan de control de calidad, en e que se
organizaran las operaciones, procesos y técnicas necesarias para cumplir los
requisitos de calidad previstos y setiene que revisar con la periodicidad necesaria.

El control de calidad involucra a todos los departamentos de la empresa:
administracion, marketing, disefio, fabricacion y venta. Y para dar resultado es
necesario el compromiso de todos los integrantes e implicarse en su cumplimiento.
(Maass, 2013).

Errores en ventas mas comunes en las empresas y que pueden perjudicar tus
beneficios.

- Mala atencion. La imagen de una empresa, en ocasiones es percibida en
funcidn de la persona que nos recibe. tienes por qué contarle chistes a
cliente. En ocasiones, €l simple hecho de no ser grosero podria bastar. No
obstante, la experiencia de compra cuenta, y por tanto, una persona
simpdtica genera una grata experiencia. Y € cliente vuelve. (Gonzales,
2014).

- Saturar. Esta bien dar a conocer la gama de productos con los que usted
cuenta, pero cuando sobrecarga su tienda y se hostiga a cliente, en lugar
de ganar visihilidad, dificilmente se logra apreciar la calidad y variedad de

la oferta. Lo mismo pasa con las paginas web y |os volantes publicitarios.
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Si se pone mucha informacién, €l publico que accede a €llos termina por
desecharlos y d final nadie se entera de nada. Asi, esta publicidad se
convierte en un costo hundido. (Sosa, 2015).

- Falta de agilidad. Un cliente que quiere comprar, no deberia encontrar
dificultad para comprar. Por poner un gjemplo y que no sirva de critica
paralaempresa en genera. (Gonzales, 2014).

- Hacer ventasy no clientes. Hay mucha diferencia entre hacer una venta 'y
hacer un cliente. Las ventas estan enfocadas a corto plazo, a beneficio
inmediato. Hacer clientes es |o que hara crecer a tu empresa. Todo cliente
se hace en primer lugar con una primera venta. Pero todo & mundo es
capaz de vender engaiiando, no siendo del todo claro u omitiendo algunos
conceptos. Puedes hacer una venta de esta forma, y hoy habras ganado
dinero, pero € cliente no volverd Sé honesto con € cliente, que no se
sienta engafiado tras la compra, y € cliente volverd Y quizés te traiga
referencias. Ese es € pensamiento de una empresa que quiere crecer y
hacerse con unaindustria a largo plazo. (Gonzales, 2014).

C. Reducciodn de la rotacion. Uno de los mayores problemas a los que se enfrentan
las empresas constantemente es la rotacion de persona que, dependiendo en la
industria en la que se desarrollen, deberan ir comparando su indice de rotacion en
relacion con € de su industriay asi tener un pardmetro de medicion que les indique
s la rotacion de la compafiia en la que laboran es alta, media o bgja. Uno de los
problemas por 1o que hay indices altos de rotacién se debe a que la administracion
de la compaiiia no le da el valor que se merece a capital humano con € gue cuenta

y que, finalmente es & responsable de atraer negocios, generar ideas, proporcionar
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servicios d cliente, administrar €l dinero y satisfacer las necesidades tanto externas
como anivel interno dentro de las organizaciones. (Rivera, 2015).
a) L os costos de la rotacién
Mantener a los empleados bien entrenados es de un valor significativo para las
empresas debido a que el costo de la rotacion de los empleados puede ser ato. Los costos
incluyen e valor de la separacion, tales como las entrevistas de salida, las funciones
administrativas relacionadas con € término, € pago de la indemnizacion y la
compensacion por desempleo. Los costos de reposicion estan compuestos por las tareas de
atraer alos candidatos, redlizar entrevistas, hacer pruebas de ingreso, pagar viges y gastos
de mudanza, hacer gastos administrativos de pre-empleo, tomar exdmenes médicos y
entregar lainformacién de empleo. (Rojahdlis, 2011).
Pasos a seguir para evitar larotacion de personal
- ldentificar la causa principal de rotacién. Ante una ata rotacién de
empleados, |0 primero que hay que hacer es identificar €l principa problema por €l
gue la gente se esta retirando de la compafiia. Las principales causas de rotacién de
empleados en una compafia son: en primer lugar, € sueldo y las prestaciones que
ofrecen las empresas y que no relinen las expectativas del empleado, la segunda
casusa se deriva de problemas con €l jefe inmediato y la tercer causa de desercion
de los trabagjadores es por la falta de promocién y reconocimiento de su trabajo.
Hoy dia también nos estamos enfrentando a la falta de madurez y compromiso de la
nueva generacion, pues para ellos la estabilidad en una empresa no representa un
valor agregado en su curriculum. (Rivera, 2015).
- Desarrollar una propuesta que reduzca la rotacion. Consiste en disefiar un
programa integral que contemple las causas que provocan insatisfaccion y poca

motivacion en los empleados y meorar los esquemas de retribucion y
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reconocimiento del trabajo de los empleados. La propuesta debe ser competitiva en
relacion con lo que estan ofreciendo otras empresas. Un programa integral debe
contemplar sueldo, prestaciones, instalaciones, cargas de trabgo, actitud de los
jefes, espacios para tomar alimentos, recursos materiales para reaizar e trabgjo,
programas de induccion y capacitacion del persona de nuevo ingreso, evaluacion
de personal, métricas de desempefio y brindar seguridad a los empleados. (Rivera,
2015).

Implementar cambios. Por supuesto que los cambios tendréan que darse de
manera ordenada y asignar una escala de prioridad para saber cudles son los
cambios que merecen ser implementados de manera urgente. (Rivera, 2015).

Megorar las condiciones del area de trabajo Esta comprobado que los
trabajadores estaran mas motivados, serdn més productivos, trabgjan més a gusto y
se la pensarén dos veces antes de dejar una compaiiia, por € tipo de instalaciones
con las que cuente la empresa y por la comodidad que represente su estacion de
trabgjo. Cuenta mucho también e lugar donde €l persona pueda tomar sus
aimentos, tiene que ser un lugar agradable y que se preste para una sana
convivencia con los demas trabgjadores que concurren a dicho lugar. (Rivera,
2015).

Reconocimiento profesional. A los empleados les gusta sentir que si se la estan
rifando por la compafiia exista reconocimiento por parte de la mismay que mejor
gue considerar a los empleados que cumplan ciertos requisitos para promoverlos a
cargos mas importantes dentro de la organizacion, sobre todo con los que tienen
cierto tiempo, han sido pacientes y cumplen con el perfil requerido, antes de traer a
un externo a que hay que invertirle mas de lo que uno se imagina para que pueda

dominar €l puesto. (Rivera, 2015).
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Menor necesidad de supervision. Supervisores, gerentes, directores de area y

directores generales tendran la dificil tarea de saber delegar € trabajo a los
subordinados y hay gente que no entiende el concepto de delegar, pues terminan no
haciendo nada de todas |as tareas que estédn pendientes o terminan haciendo todo,
cuando tienen un equipo a gue se le pueden distribuir varias actividades de suma
importancia parala empresa y que lo Unico que necesitan es que dichas actividades
sean supervisadas parallevarlas a buen puerto. (Rivera, 2013)
El arte de delegar consiste en saber distribuir adecuadamente las tareas que estén
bajo |a responsabilidad de una persona que tiene un nive jerarquico de supervisor,
gerente o director y que dichas tareas se gecuten de manera correcta para poder
lograr los objetivos planteados. Si queremos cumplir € objetivo de delegar de
manera correcta, sera necesario contar con el personal adecuado y tomar en cuenta
las siguientes consideraciones. (Rivera, 2013):

a) Clasfica las actividades de acuerdo a su importancia. Lo primero que
hay que tomar en cuenta para delegar, es determinar cuantas 'y cuéles son las
actividades que le toca desarrollar a tu equipo de trabgjo. Hay que evaluar
cuales son las de mayor peso especifico y asignar estas tareas ala gente que
tenga la experienciay capacidad suficiente para desarrollarlas, pues s selas
asignamos a personal de reciente ingreso, |0 mas seguro que pase es que las
actividades se concluiran de manera erronea o ni siquiera habra un avance
significativo. (Rivera, 2013).

b) Establece niveles de experiencia. Se debe conocer € perfil que tienen los
colaboradores en nuestro equipo de trabgjo, pues habra gente con mucha
experienciay personal de recién ingreso que pudiera ser su primer empleo y

se encuentre en periodo de capacitacion o formacion, por 1o que a delegar
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las distintas actividades debemos tomar en cuenta esta situacion para no
[levarnos sorpresas desagradables. (Rivera, 2013).

Capacita a tus subordinados. Los programas de capacitacion y
entrenamiento dentro de la organizacién son muy importantes, porgque seran
la base de comprensién y gjecucion de las tareas que se asignen al personal.
Estos programas deberan estar a cargo de persona con la experiencia y
capacidad probada en €l puesto. (Rivera, 2013).

Instrucciones precisas. La comunicacion es fundamental a la hora de
delegar, pues s no hay claridad en las instrucciones seguramente la
gjecucion fallarg, asi que debemos asegurarnos de que la persona a la cua
se la ha solicitado una tarea la haya entendido y comprendido de manera
correcta para lograr de manera eficiente la actividad que se le ha

encomendado. (Rivera, 2013).

€) Supervision. La supervision es basica d momento de delegar, pues no

debemos dar por hecho que la persona ala que asignamos la tarea no tendra
ningin problema a redizala y terminamos abandonando vy
desentendiéndonos de las actividades y luego nos quejamos de porqué todo
estd mal cuando ni siquiera fuimos capaces de molestarnos en preguntarle a
la persona s todo estaba bien, s no tenia dudas, si sabia o que estaba
haciendo. La labor de supervision tiene que estar bien definida en la
estructura organizacional de cualquier empresa y la responsabilidad de esta
funcion tiene que ir en orden ascendente, estamos hablando de que los
encargados y coordinadores supervisaran e trabajo de los niveles inferiores,
después los gerentes tendran que supervisar a encargados y coordinadores y

los directores seran |os responsables de supervisar que € trabajo de gerentes
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y mandos medios de la organizacion se efectle con la eficiencia requerida
(Rivera, 2013).

f) Dedicarle tiempo a cuestiones estratégicas. Quien sabe delegar lo hace
para obtener mayor tiempo de andlisis y evaluaciéon de las cuestiones
estratégicas dentro de la empresa y no para librarse de una mayor carga de
trabgjo. Cuando delegamos de manera correcta estamos ayudando a que se
cumplan los objetivos planteados en e plan de negocios y a mismo tiempo
estaremos asignando responsabilidades a la gente que integra nuestro
equipo de trabajo lo cua va a generar mayor confianza, compromiso y
responsabilidad que los harén crecer en su vida profesiona y los prepararan
para g ercer puestos de un nivel superior dentro de la organizacién. (Rivera,
2013).

Cambio de comportamiento por parte de los asistentes. Vencer laresistencia
al cambio. En ocasiones, puede ser extremadamente dificil porque generalmente
requiere modificar actitudes que no siempre son susceptibles aello. Sin embargo, la
implementacion eficaz del cambio es posible si la gerencia se encuentra la manera
de reducir y eliminar la resistencia a este. Para producir una transformacion de las
actitudes requiere confianza y respeto entre las personas que tratan de implementar
el cambio y las personas que son afectadas a este. (Wayne, 2005).

L as personas deben estar conscientes de la necesidad de cambiar y de las posibles
consecuencias de no hacerlo. Deben tener la capacidad de evolucionar y esto
puede requerir capacitacion y desarrollo adicionales. Ser capaces de cambiar solo
parte de reto. Un elemento clave del manegjo de resistenciaa cambio, es el uso de
canales de comunicacion eficaces, continuos y variados. Los empleados también

tienen que tener el deseo de cambiar. Frecuentemente, un factor importante en esta
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transformaciéon de actitudes en su participacion activa en la planeacion del
cambio. (Wayne, 2005). Por medio de la capacitacion, se busca meorar
conocimientos, habilidades, actitudes y conductas de las personas en sus puestos
detrabgo. (Frigo, 2012).

- Habilidad. es la facilidad para realizar una tarea con cierta eficiencia,
empleando el minimo de recursos y de tiempo. (Frigo, 2012).

- Actitudes. son los marcos de referencia, generamente emocionales, através
de los cuaes juzgamos la realidad, y condicionamos nuestra conducta,
predisposiciones para actuar, criterios de juicio. (Frigo, 2012).

- Conducta. eslaformade actuar y de relacionarse con los demés; agui no se
evallan las causas de las conductas. Se busca modificar conductas ante
situaciones concretas. (Frigo, 2012).

F. Enriquecimiento del puesto de trabajo. El desafio hoy dia es mayor, y consiste en
enriquecer € puesto de trabgo. El enriquecimiento del puesto de trabgjo es un enfoque
gue busca redisefiar los puestos de trabgjo para incrementar la motivacion y la
satisfaccion en e empleo. En general, los puestos se enriquecen permitiendo que los
empleados adquieran mayores responsabilidades y funciones nuevas, permiten por lo
tanto un trabagjo més variado, aprendizajes nuevos, y todo esto conlleva una mayor
motivacion, més calidad en e trabgo mismo, y una mayor satisfacciéon. Significa
ademés un desafio, que puede mostrar a quien o asume algunas potencialidades propias
de las cuales antes no habia logrado darse cuenta. El enriquecimiento del puesto de
trabgo entonces, tiene una plena concordancia con la polifuncionalidad. (Bussenius,
2011).

a) Objetivosde enriquecimiento en € puesto detrabajo

- Elevar € nivel de eficacia.
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- Dar a los puestos de trabgo un contenido tal, que resulte estimulante para la

persona. (Arcones, 2014).

b) Pasos para enriguecer un puesto detrabajo

Ampliacion vertical. Para entenderlo mejor podemos decir que un puesto
tiene dos dimensiones, en la dimensién horizontal podriamos encuadrar las
funciones desempefiadas y en la vertical |as responsabilidades asumidas. Esto
significa que una ampliacién vertical supone asignar control y responsabilidad
a los empleados que realizan las tareas, de modo que se aumente la autonomia
y lapropia evaluacion del desempefio. (Udiz, 2014)

El sentido de hacer esto pasa por hacer que los trabgjadores se sientan mas
identificados con la tarea realizada y con la propia empresa, viéndose méas
alineados con los objetivos y comprometidos con los resultados. Esto no
significa que no existiran otros mecanismos de control, pero si que € empleado
sera consultado ante cambios en las operativas y que responderan directamente
por su trabgjo. Pese a lo que se puede pensar, los empleados que sienten tener
mas control sobre sus actividades, también se sienten més satisfechos y tienen
mayor libertad para mejorar su productividad. (Udiz, 2014).

Reestructurar tareas. Para megorar la eficiencia de los puestos deberiamos
tratar de reestructurar las tareas que se desempefian en ellos, asi como nuestra
propia perspectiva sobre los mismos. Para hacerlo se debe implementar las
tareas que se estan realizando, no solo se habla de las tareas que se deberian
estar haciendo, sino de las que efectivamente se estan haciendo. (Udiz, 2014).
Megorar e feed-back o la retroalimentacion. Si el empleado tiene més
responsabilidades y tiene mas radio de accion sobre las tareas, no tendria

sentido abrir candles de retroalimentacion que puedan usarse de forma
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constante para comunicar las cosas que se puedan mejorar. La empresa debe
manejar informacion, solucionando problemas, detectando nuevas maneras de
actuar. Ademas los trabajadores deberian recibir continuamente informacion
sobre su evolucion respecto a los resultados y rendimiento, pues esto les
permitira ser més conscientes de |os efectos de sus decisiones y autoeval uarse.
La comunicacion siempre deberia tener un camino de ida y otro de vuelta.
(Udiz, 2014).
c¢) Condicionesparad enriquecimiento en el puesto detrabajo.

- Asignacion de unidades naturales y completas de trabajo a cada persona,
combinando tareas especializadas y tareas novedosas que promuevan la formacion
continua. (Arcones, 2014).

- Eliminacion de controles ajenos, aumentando |la responsabilidad sobre el propio
trabgjo. (Arcones, 2014).

- Elaboracién periddica sobre de informes sobre los resultados del trabajo,
accesibles a jefes y trabajadores. Esta informacion sobre € desarrollo de trabgjo vy |
logro de los objetivos puede repercutir favorablemente en la dimension afectiva

del trabajador, en lo que serefiere a su autoestimay satisfaccion. (Arcones, 2014).

2.2.1.5. Temas de I nterés de capacitacion
A. Técnicas de venta. Entre estas técnicas tenemos:. técnicas generales de venta,
venta de saldn, venta de servicios, venta técnica, venta por teléfono,
negociacion comercia la argumentacion, la respuesta a las objeciones y las
técnicas de cierre de laventa. (Wald, 2009)
B. Organizacion y Gestion. Gestion del tiempo de venta, organizacion de vigiesy
giras, planificacion de la zona de venta técnicas de prospeccion y calificacion

de clientes potenciales y conocimiento del sector comercial. (Wald, 2009)
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C. Culturatécnica y comercial. Técnicas de resolucion de problemas y toma de
decisiones, técnicas de credtividad, elementos de administracién comercial,
investigacion de mercado y andlisis de la competencia, fundamentos del crédito
a clientes, conocimiento de las operaciones de la empresa y conocimientos de
los productos. (Wald, 2009).

D. Relacion y comunicacion. Recibimiento del cliente, manejo de las relaciones
interpersonales la férmula “todos vendedores”, dominio del teléfono,
comunicacion interna entre los departamentos y psicologia del consumidor.

(Wald, 2009).

2.2.1.6. Proceso de Capacitacion y Desarrollo

Es complgo en si, no solo en su desarrollo integral sino también por las
transformaciones que debe garantizar una vez gjecutado el ciclo correspondiente.
De hecho ademés, este proceso debe ser dinamico, flexible, profundo, continuo y
que todos participen como actores y no como espectadores. El programa que se
desarrolle debe garantizar un adecuado aprendizaje de conocimientos (técnicos y
especializados), valores y actitudes que contribuyan a desarrollo de la
organizacion. (Valdes, 2006).
Aspectos esenciales a tener en cuenta: Como punto de partida € proceso debe

tener en cuentalo siguiente:

Elaborarse sobre la base de las necesidades objetivas, tanto actuales como

futuras.

Estar en concordancia con la estrategia de la organizacion.

Debe permitir € desarrollo de un proceso continuo que permita la

asimilacion del cambio organizacional.

Tener en cuentaen e andlisisinicial atodo el personal de la organizacion.
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- Los resultados a obtener deben garantizar € cumplimiento de las
competencias para los cargos que los trabajadores ocupan actualmente, asi
como paralos que se preparan para el futuro en dependencia del caso.

- Garantizar la motivacion del personal, destacando € compromiso de la alta
direcciéon y demas jefes en estatarea.

- Que se garantice la evaluacion del proceso y de los resultados alcanzados
por éste. (Valdes, 2006).

2.2.1.6. 1. Etapas del proceso de capacitacion y desarrollo.

a) Detectar las necesidades de Capacitacion: En € cua se realizara €l inventario de las
necesidades; Quien detecta las necesidades de capacitacion para que la organizacion
opere eficientemente es quien esta en campo de lucha, dicho en otras palabras los que
pertenecen del lado operativo. Sin embargo los gerentes y € departamento de capital
humano debe estar adlerta a las demandas de capacitacién que requieran los
colaboradores para incrementar sus conocimientos, habilidades y capacidades para
realizar un mejor trabgo. (Mijangos, 2011).

b) Disefio del programa de Capacitacion: Un elemento clave a momento de disefiar |a
capacitacion es e comportamiento y disponibilidad de cada individuo, debido a que
depende de gran parte de los colaboradores el éxito de las capacitaciones, ellos en la
mayor parte de las veces tienen las soluciones o han aprendido a sobrellevar los
problemas u obstacul os presentados en su lugar de trabajo, con la capacitacion idoneay
Su experiencia se incrementara su productividad. (Mijangos, 2011).

c) Implementar €l programa de Capacitacion: No existe una técnica mejor o peor a
momento de capacitacion, simplemente existen distintos tipos de grupos de
colaboradores que necesitan distintos métodos de aprendizaje. ¢Cémo saber cud es €

tipo de capacitacion es la idénea? Los métodos a utilizar dependera de efectividad,
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costo, instalaciones, capacidad y tipos de aprendizaje a utilizar y por sobre todas las
cosas la experiencia que se tenga en la empresa con las capacitaciones que se han
impartido, analizando los resultados y alineando todos |os elementos de |la capacitacion.
(Mijangos, 2011).

d) Evaluacién del programa de capacitacion: El seguimiento de la capacitacion juega un
papel importante ya que hasta que e colaborador regresa a su estacion de trabgjo es
donde se comprueba s hubo un cambio de actitud y un progreso en su desarrollo
laboral. Los lideres y € departamento de capital humano en conjunto con el capacitador
deberan evaluar con € fin de mgorar en futuras capacitaciones. Los jefes de area
aungue no tengan un conocimiento experto en seguimientos de programas, deberan estar
al pendiente de las mejoras y necesidades de sus colaboradores, en un caso idoneo se
debera llevar bitécoras del crecimiento y necesidades del personal para saber la utilidad

de la capacitacion y prever futuros cursos. (Mijangos, 2011).

2.2.1.7. Manual de Procedimientos de Capacitacion
Un manua de procedimientos es el documento que contiene la descripcion de
actividades que deben seguirse en la redlizacion de las funciones de una unidad
administrativa, o de dos 0 mas de ellas. (Palma, 2003)
2.2.1.7.1. Utilidad del Manual de Procedimientos
Permite conocer & funcionamiento interno por 1o que respecta a descripcion de
tareas, ubicacion, requerimientos y alos puestos responsables de su gecucion. Auxilian
en la induccion del puesto y a adiestramiento y capacitacion del persona ya que
describen en forma detallada las actividades de cada puesto. Sirve para e andlisis o
revision de los procedimientos de un sistema. Interviene en la consulta de todo €

persona. (Pama, 2003).
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2.2.2. Teoria de Mezcla Promocional

La mezcla promociona total de una empresa también llamada como mezcla de
comunicacion de marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocién de ventas y herramientas de marketing directo que
utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para € cliente y forjar
relaciones con los clientes. (Kotler, 2013). Y es la combinacion de ventas personales,
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion (Stanton,
2007).

También se puede definir como un programa de la comunicacion de mercadeo
donde existe la combinacion de las técnicas promocionales que una empresa usa para
comunicar informacion sobre sus productos. En otras palabras, la mezcla promocional es
comunicar, informar y persuadir a cliente y otros interesados sobre la empresa, sus

productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. (Lucero, 2010).

2.2.2.1. Herramientas de M ezcla Promocional

A. Publicidad.

Cuaquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes
0 servicios de un patrocinador identificado. La publicidad puede llegar a las masas de
compradores dispersos geograficamente bajo costo de exposicion, y permite a vendedor
repetir un mensaje muchas veces. Mas ala del acance, la publicidad a gran escala dice
algo positivo sobre el vendedor, su popularidad y éxito. Debido a la naturaleza publica de
la publicidad, los consumidores tienden a ver los productos anunciados como maéas
legitimos. La publicidad también es muy expresiva, permite a la empresa dramatizar sus

productos mediante € ingenioso uso de las imagenes, impresion sonido y color. Por otro
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lado la publicidad puede utilizarse para crear una imagen a largo plazo para un producto.
Por otro lado, la publicidad puede desencadenar ventas rapidas. (Kotler, 2013).

Se puede considerar que la publicidad es cualquier forma de comunicacion no
personal acerca de una organizacion, bien, servicio o idea, pagada por un patrocinador
identificado. También se puede decir que es cualquier forma pagada de presentacion o
promocion no personal, en favor de un patrocinador determinado. (Fischer, 2011).

a) Objetivodelapublicidad

El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de manera
inmediata o0 a futuro. El fn real de la publicidad es € efecto Ultimo creado, 0 sea, la
modificacion de las actividades y el comportamiento del receptor del mensgje; para €lo
procurainformar alos consumidores, modificar sus gustos'y motivar su preferencia por los
productos o servicios delaempresa. (Fischer, 2011).

La publicidad también tiene muchos otros objetivos como:
- Estimular lademandadel producto. Incrementar € nimero de consumidores.
- Conocimiento. Proporcionar mas informacién a los consumidores acerca del
producto o servicio.
- Recordatorio de uso. Aplica en productos con patrones irregulares de uso.
- Cambio de actitudes. Afectalaformade uso del producto.
- Resdltar los atributos. Busca gercer un impacto sobre los beneficios del producto

y/o marca.

- Posicionamiento de la marca. Contribuye a alcanzar para € producto y/o marca, un
lugar en lamente del consumidor.

- Refuerzo actitudinal. Logra mantener preferenciay lealtad ala marca

- Construccién de imagen. Ayuda a proyectar a la empresa y sus productos creando

unaimagen entre la comunidad.
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- Obtencion de una respuesta inmediata. Busca a través de sus mensgjes la reaccion

inmediata de compra.

- Cambio de conductas. Apoya en la creacion de valores y responsabilidad social a

través de la comu-nicacién social.

b) Tiposde publicidad

Propaganda. Es la publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacion
para difundir ideas politicas y religiosas. (Fischer, 2011)
Publicidad de acuerdo con la forma de pago. Es aquella que se realiza en forma
individual, patrocinada por un individuo o una organizacion que actla bajo este
carécter. (Fischer, 2011).
Publicidad en cooperativa Este tipo de publicidad tiene dos vertientes:
Publicidad en cooperativa horizontal: el costo es compartido por |os empresarios
a diferentes niveles dentro del cana de distribucion; y  Publicidad en
cooperativa vertical: un grupo de empresarios comparte € gasto al mismo nivel
dentro del cana de distribucion. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas
comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes,
mientras que los minoristas distribuyen los costos de la publicidad dirigida alos
consumidores. (Fischer, 2011).
Publicidad de enfoque del mensgje. Se subdivide en:
Publicidad en € producto. Su propdsito es informar acerca del
producto; casi todas las empresas la utilizan.
Publicidad institucional. Crea una imagen favorable del anunciante.
Publicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una imagen
favorable de la empresa entre empleados, accionistas o publico en

generd.
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Publicidad de servicio publico. Su objetivo es cambiar actitudes o
conductas para e bien de la comunidad o € publico en general.
(Fischer, 2011).
Publicidad social. Tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar un poco
los efectos de la publicidad comercial; para esto, orientaa consumidor para que no
gaste de forma superflua y compre sélo lo que realmente necesita, es por eso que da
recomendaciones sobre las caracteristicas de los productos o servicios para que se
guie y haga mejores compras. (Fischer, 2011).
Publicidad subliminal. EI mundo de la publicidad subliminal es cambiante, pues la
electronica mas moderna y € pensamiento, que es mas veloz que la luz, estan a su
servicio; su acance es insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran
recurso radicaen el uso del sexo. (Fischer, 2011).
Medios Publicitarios.
Television. Es un medio masivo de gran alcance y penetracion; presenta los
productos en uso, con movimiento, musicay grandes efectos. (Fischer, 2011).
Radio. Su bgo costo permite maxima frecuencia y saturacion de mensges
(Fischer, 2011).
Cine. El cine y la television son medios muy similares, solo difieren en €
tamano de la pantalla; incluso tienen las mismas técnicas para atraer la atencion
del espectador (imagen, accion, color y sonido). (Fischer, 2011).
Prensa. La prensa se compone de dos grandes ramas. periodicos y revistas.
Algunas personas piensan que este medio solo abarcalos periddicos y toman por

separado las revistas. (Fischer, 2011).
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Periddicos. Casi todos informan datos similares, pero no todos lo hacen de la
misma manera, ya que € publico lector a que se dirigen no es  mismo.
(Fischer, 2011).
Revistas. De acuerdo con la clasificacion redlizada por € directorio de Medios
Publicitarios Mexicanos (MPM), las revistas se dividen en dos grandes grupos:
Revistas a consumidor. Se distribuyen a través de puestos de
periddicos y/o tiendas, por su contenido pueden subdividirse en
distintos géneros, como: automovilisticas, e€ecutivas, de cocina,
deportivas, femeninas, masculinas, musicales, de politica, turisticas, de
informacion y entretenimiento, entre otras. (Fischer, 2011).
Revistas especializadas. Su contenido es muy especifico; por gemplo,
aviacion, comercio exterior, celulosa y papel, y agropecuaria. En la
mayoria de los casos se distribuyen por medio de suscripciones. Las
revistas se hojean detenidamente y sus impresiones son atractivas, por
lo tanto, el anuncio es apreciado en todos sus puntos. (Fischer, 2011).
Publicidad directa. Se conoce también como correo directo; consiste en enviar
un objeto o un anuncio impreso al posible cliente o consumidor potencial. Este
tipo de publicidad emplea muchas formas; por gemplo, tarjetas postales,
cartas, catdlogos, folletos. (Fischer, 2011).
Internet: Hoy en dia, €l internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo,
gue dependiendo del tipo de producto y la audiencia a que va dirigido, puede
Ilegar a una buena parte de los clientes potenciales. Para emplear este medio,
los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la red para presentar sus
productos y servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer a la mayor

cantidad de visitantes interesados en |o que ofrecen). (Thompson, 2006).
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B. Promocion de ventas.

La promocion de ventas incluye una amplia variedad de herramientas, cupones,
concursos, descuentos, obsequios y otros todos los cuales tienen muchas cualidades
Unicas. Atraen la atencion del consumidor, ofrecen fuertes incentivos de compra y pueden
utilizarse para redizar ofertas de producto y aumentar las ventas que caen. Las
promociones de venta invitan a recompensar una respuesta rapida. Mientras la publicidad
dice, “compre nuestro producto”, la promocion de ventas dice “comprelo ya”. Sin
embargo, los efectos de la promocion de ventas a menudo son de vida cortay a menudo no
son tan efectivos como la publicidad o la venta persona para forjar relaciones con los
clientes o preferencias de marca de largo plazo. (Kotler, 2013).

Es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer
valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores. Este esfuerzo
de ventas no es constante como en e caso de la publicidad, sin embargo, |os responsables
de la mercadotecnia con frecuencia la utilizan para mejorar la eficacia de otros elementos
de lamisma. La promocién de ventas también se emplea con € objeto de lograr aumentos
inmediatos en ésta. Cuando la empresa usa la publicidad o las ventas personales,
normalmente lo hace de forma continua o ciclica; sin embargo, € empleo de los sistemas
de promocién de ventas por parte del responsable de la mercadotecnia suele ser irregular y
su resultado es inmediato. Asimismo, es necesario hablar de las relaciones publicas, que
también son una forma directa de comunicacién para crear una imagen favorable de la
empresa, pues aunque no vende productos, vende su imagen. (Fischer, 2011).

a) Tiposde estrategias de promocién de ventas

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son

casi idénticas, las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado

dentro del publico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas interesante. Existen
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dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia € cua van
dirigidos (Fischer, 2011).

Estrategias para consumidores. Motivan el deseo de compra de los clientes para que

adquieran un producto o servicio; para ello se usan:

- Premios.

- Cupones.

- Reduccion de precios y ofertas.

- Muestras.

- Concursosy sorteos
Estrategias para los comerciantes y distribuidores (Merchandising). Estimulan a los
revendedores a trabgjar y comerciaizar en forma agresiva un producto especifico; para
lograrlo cuenta con:

Exhibidores.

Vitrinas.

Demostradores.

C. Ventas Personales.

La venta personal es la herramienta més eficaz en ciertas etapas del proceso de
compra, especialmente en la construccion de acciones, convicciones y preferencias de los
compradores. Se trata de unainteraccion personal entre dos 0 mas personas, para que cada
una persona pueda observar las necesidades y las caracteristicas de laotray realizar gjustes
rapidos. (Kotler, 2013).

D. Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas son muy creibles noticias, apariciones, patrociniosy eventos

parecen ser mas reales y creibles para los lectores que los anuncios. La RP también puede

llegar a muchos clientes potenciales que evitan a los vendedores y anuncios €, mensge
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Ilega a los compradores como “noticias” en lugar de una comunicacién dirigida alaventa
Y, como la publicidad, las RP pueden redlizar una empresa o producto. Los mercaddlogos
tienden a utilizar las RP 0 a utilizarlas como una idea de Ultimo momento. Sin embargo una
campafa bien pensada de RP utilizada con otros elementos de |la mezcla de promocién
puede ser muy eficaz y econdmica. (Kotler, 2013).

Es una funcion de la mercadotecnia y la administracién que se ocupa de la
informacion gue genera las buenas relaciones entre la empresa y los grupos de publicos
interesados; estos grupos incluyen a los clientes, prensa, proveedores, empleados,
gobierno, asociaciones, camaras, instituciones educativas, accionistas, bancos, comunidad
local, grupos ecologistas y en genera todo e publico directa o indirectamente relacionado
con €l gercicio y funcionamiento de laempresa. (Fischer, 2011).

a) Elementos de las relaciones publicas. Las relaciones publicas echan mano de
diversos elementos para poder llevarse a cabo del todo, a continuacién se mencionan
acadauno de€llos:

- Boletines de prensa. Permiten que una empresa alcance una imagen publica
positiva en los medios noticiosos; entre las acciones que contribuyen a lograr la
imagen positiva y que utiliza los boletines de prensa, tenemos: lanzamiento de
productos, aportaciones cientificas, persona nuevo, actividades en beneficio de
la comunidad, programas ecol0gicos, nuevas instalaciones; en los boletines de
prensa los medios tienen derecho de modificar los acontecimientos y de
transmitir el punto de vista del reportero, asimismo tienen la libertad de
publicarlo o no. (Fischer, 2011).

- Reportajes. Laempresainvitaaun reportero de un medio especifico a realizar un

reportagje de un acto que la empresa desee dar a conocer a publico; la diferencia
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con € boletin de prensa es que éste es méas controlado por la empresa, tiene
exclusividad para el periodista. (Fischer, 2011).

Boletines internos. Son publicaciones internas en las que se muestran los logros
del personal y de la empresa; también se informa mediante estas publicaciones
lo que sucede dentro de la compariia; |os boletines internos se pueden distribuir
al publico afin ala empresa, como proveedores, cdmaras y asociaciones, oficinas
gubernamental es, entre otros. (Fischer, 2011).

Entrevistas y conferencias de prensa. Cuando surge un problema dentro de la
empresa 0 existe una in-novacion tecnoldgica que impactara a publico, es muy
utilizada esta manera de informar a la comunidad de lo acontecido; la entrevista
puede profundizar en e tema e impide la interpretacion de los periodistas.
(Fischer, 2011).

Patrocinios. Es una relacién comercia entre un suministrador de fondos, de
recursos o de servicios y una persona, un acontecimiento o una organizacion que
ofrece a cambio algunos derechos y una asociacion, que puede utilizarse para
conseguir unaventgjacomercial. (Fischer, 2011).

Ferias empresariadles. Una de las mejores formas para iniciar la expansion de
cualquier micro, pequefia 0 mediana empresa es participando en ferias
comerciales, ya que éstas ofrecen oportunidades de promocion, mercadeo y
comunicacion sin iguales, que pueden ayudarlas a posicionarse dentro del sector
al que pertenecen. Las ferias comerciales o trade shows son eventos realizados
con € fin de mostrar las cualidades y evoluciéon tanto de las empresas
participantes, como de |os productos y servicios que ofrecen, para motivar toda

clase de operaciones mercantiles. (Hernandez, 2011).
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- Desfiles. Es dgo llamativo, atrayente y la principal cita semestral con la moda a
la que todo € mundo desea acceder y asistir en diferentes capitales mundiales.
(Diez, 2012).

E. Marketing Directo.

Aungue existen muchas formas de marketing directo — correo directo y catdlogos,
marketing online, marketing telefénico y otros — todos ellos comparten cuatro
caracteristicas digtintivas. El marketing directo es menos publico: € mensgje se dirige por
lo general a una persona especifica. EI marketing directo es inmediato y personalizado: los
mensgjes pueden ser preparados con mucha rapidez y pueden ser persondizados para
atraer a consumidores especificos. Por Ultimo, € marketing directo es interactivo: permite
un dialogo entre & equipo de marketing y e consumidor. Asi, & marketing directo es
idéneo para los esfuerzos de mercadeo altamente dirigidos y para forjar relaciones uno a
uno con los clientes. (Kotler, 2013).

a) Objetivosde marketing directo

- Las ventas. Una campafia de marketing directo puede ir dirigida a promover las
ventas de tus productos o servicios. (Angel, 2011)

- Fiddizaciéon de los clientes: podemos dirigir nuestros esfuerzos a fidelizar los
clientes, ya sea através de nuevas ventas o0 através del mantenimiento del consumo
permanente del cliente. Ademas puede servir para evitar €l olvido de lamarcay los
productos. (Angel, 2011)

- Creacion de marca: Si tu marca no es conocida puede ser una buena herramienta
para dar a conocer tu marcay productos. (Angel, 2011)

- Tréfico en & punto de venta: El marketing directo ayuda a la creacién y animacion

de trafico de clientes en los diferentes canales de venta. (Angel, 2011).
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b) Medios de marketing directo. Los principales medios de marketing directo son los

siguientes:

Marketing telefénico: Es la principal herramienta del marketing directo y
consiste en utilizar el teléfono para vender directamente a los consumidores 'y a
empresas. (Kotler, 2013)

Marketing por correo directo: Implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio u otros a una persona en una direccion especifica (su domicilio,
oficing, fax 0 e-mail). Las ventgjas de este medio son que permite llegar de una
manera muy selectivay personalizada al mercado meta, ademés ser muy flexible
y de permitir una medicion fécil de los resultados. Sin embargo, para que este
medio sea lo suficientemente efectivo, requiere de una lista de correos bien
confeccionada, para de esa manera, llegar a quienes realmente se debe llegar.
(Kotler, 2013)

Marketing por catdlogo: Tradicionalmente y segin la revista Catalog Age,
consiste en una pieza impresa 'y encuadernada de por 10 menos ocho péginas que
ofrece multiples productos y ofrece un mecanismo para ordenar directamente.
Hoy en diay con la estampida hacia internet, cada vez més catdlogos se estan
volviendo el ectronicos. (Kotler, 2013)

Marketing de respuesta directa por television: Es un medio que adopta uno de
dos medios principales: 1) Anuncios en television de 60 o 120 segundos de
duracion (también existen los de 30 minutos) que describen de forma persuasiva
aun producto y proporcionan alos clientes un nimero sin cargos telefénicos con
el cua se pueden efectuar pedidos. 2) Los programas de television y canales de

compras en casa dedicados ala venta de productos y servicios. (Kotler, 2013).
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- Marketing en Kioskos: Consiste en colocar informacién y opciones de hacer
pedidos en maguinas especiaes (en contraste con las méguinas expendedoras
gue hacen entrega de los productos). Este tipo de méaguina, llamadas también
Kioskos, son ubicados en tiendas, aeropuertos y otros lugares. Un gemplo de
este medio de marketing directo son aquellas maquinas que le permiten a cliente
escuchar la musica antes de comprarla. (Kotler, 2013).

- Marketing en Linea: Consiste en utilizar un sitio web en internet como un
cana para proporcionar informacion actualizada a los clientes acerca de los
productos y servicios que se comercializan (por jemplo, mediante catdl ogos on-
line), y también, como un medio de distribucion (por € emplo, para entregar
productos digitales como libros €electronicos, musica, software 0 juegos,
mediante una pagina de descarga on-line). Un sitio web también puede incluir
formularios para que € cliente haga uno o més pedidos que le seran entregados

en tiempos prudenciales (entre un diay una semana). (Kotler, 2013).

2.2.2.2. Estrategias de M ezcla Promocional

Los vendedores pueden elegir entre dos estrategias de mezcla de promocion basica:
promocion de empujar (push) o promocion de jaar (pull). El énfasis relativo en las
herramientas de promocion especificas difiere paralas estrategias de empujar y dejaar.

a. Estrategia de empujar: Consiste en “empujar” el producto a través de canales de
marketing hacia los consumidores finales. El productor dirige sus actividades de
marketing (principalmente de venta personal y promociones comerciales) hacia los
miembros del cana para inducirlos a tener existencias del producto y promocionar
entre los consumidores finales. (Kotler, 2013).

En e sistema Push (empujar), las empresas conciben la fabricacion de los

productos en funcion de un prondstico de la demanda o de un itinerario
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determinado de trabgo. El principal problema de este sistema radica en que no

siempre los prondsticos son correctos y a menudo se cae en una sobreproduccion, 1o

gue a la larga conlleva a las empresas a desembolsar grandes sumas de dinero de

formainnecesaria. (Conexion Essan, 2015)

b) Estrategia de jalar: El producto dirige sus actividades de marketing (sobretodo
publicidad y promocion a consumidor) hacia los consumidores para inducirlos a
comprar € producto. (Kotler, 2013).

Por otro lado, e sistema Pull (jalar) limita la produccion en funcion a una

necesidad del consumidor. Cuando un producto es adquirido, se activan los

mecanismos para reemplazarlo. Este sistema permite a las empresas reducir costos
en produccion e inventarios, asi como estructurar |os procedi mientos de fabricacion
mediante el uso de carteles o tarjetas, las cuales ayudan a dividir e proceso en fases
determinadas y ordenadas de forma secuencial. En e sistema Pull, e enfoque
principal son los consumidores y sus necesidades. No obstante, si bien se trata de
un modelo gque ofrece grandes ventajas, no produce los mismos resultados en todo

tipo de empresas. (Conexion Essan, 2015).

Las empresas consideran muchos factores al disefiar sus estrategias de mezcla de
promocion, incluyendo el tipo de producto y de mercado. Por g emplo, la importancia de
las diferentes herramientas varia entre los mercados de consumo y empresariales. Las
empresas business toconsumer suelen jalar més, e invertir mas recursos financieros en
publicidad, luego en promocién de ventas, venta personal y, después en, en RP. En
contraste, los mercaddlogos business to business tienden a empujar més recursos en la
venta personal, luego en la promocion de ventas, publicidad y finalmente en RP. (Kotler,
2013).

2.2.2.2.1 Diferenciasentre las estrategias Push y Pull en marketing
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A la hora de poner en marcha una estrategia de marketing, tienen cabida dos clases
de enfoque. Por un lado, estén las estrategias push, que, como su nombre indica se basan
en el concepto de “empuje”; y, por otro, las estrategias pull, relacionadas con la atraccién
del cliente ala marca. A continuacion te explicamos cudes son las principales diferencias
parague elijas cudl conviene atu marca. (Barragan, 2015)

En € caso de las campaias de marketing push es la propia empresa la que desea
comunicar un mensaje comercial alos clientes, sin que estos deseen, en principio, adquirir
el producto que se promociona. En este sentido, se puede decir que la marca persigue
“empujar la venta”, pues las acciones puestas en marcha tienen € propdésito de lograr que
el consumidor adquiera el producto. (Barragan, 2015)

La gran ventga del push marketing es que tiene un gran acance pero, por €
contrario, puede ser considerado intrusivo e inoportuno. El gemplo claro son los anuncios
de television o radio que “interrumpen” al pablico mientras esta viendo o escuchando un
programa. Esta modalidad es muy utilizada cuando una marca desea dar a conocer un
producto que no es conocido. Por su parte, las camparias de marketing pull contemplan las
acciones dirigidas a comunicar y no tanto a “presionar” al consumidor para que adquiera
determinado producto. Las marcas ya consolidadas pueden recurrir a estas estrategias; no
tienen que empujar a consumidor, pues es este €l que las busca. (Barragan, 2015)

En el pull marketing, entonces, “los consumidores que buscan activamente un
producto establecen sus necesidades, y € vendedor presenta sus anuncios 0 productos en
respuesta a la busqueda del consumidor”. Es preciso degjar claro que & pull marketing no
Ccrea conocimiento, pues consiste en atraer clientes que ya estaban interesados previamente

en el producto en cuestion. (Barragan, 2015)

2.2.2.3. Tipsparaaumentar el Numero de Clientes
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Una de las cosas mas dificiles para € duefio de un negocio pequefio es identificar su
mercado objetivo: ese grupo de consumidores que le pueden comprar algo. Unavez que €
emprendedor sabe mas sobre su base de clientes y la razon por la que estos individuos le
compran a la empresa, la informacion puede ayudarle a encontrar nuevos clientes. Para
aumentar este nimero, toma en cuentalos siguientes pasos (Mishra, 2015):

a. Lleva un registro de tus consumidores. Usa una base de datos para darles
seguimiento alos clientes regulares y sus compras. Esto te ayudaré a saber cuales son
sus preferencias para asegurarte de que puedes darles o que necesitan. Mientras vas
conociendo a tus clientes, obtendras informacion de éstos como sus intereses,
hobbies, familia, entre otras cosas. Estos detalles pueden ayudarte a encontrar formas
deiniciar una conversacion y de tener algo en comun. (Mishra, 2015).

b. Preguntales como encontraron tu empresa. Cuando alguien pague sus productos,
preguntale como se enterd de tu empresa y descubre cudl es e método més efectivo
para promover la misma. Repite la misma estrategia para que otros clientes dentro de
tu mercado objetivo te encuentren. (Mishra, 2015).

c. Agradece a los patrones regulares. Muchas veces, la gente de negocios da por
sentado a los clientes regulares. Si no les agradeces por su preferencia, otra firma
mas atractiva puede llegar y robartel os. Agradecer a tus clientes puede hacer mucho,
ya que los haras sentir orgullosos de estar contigo y de comprarte algo. (Mishra,
2015).

d. Pregintales s pueden ser una referencia. Hazles esta pregunta: “;Cémo nos
recomendarias con un amigo o colega?”. La mejor forma de saber la eficiencia del
motor de crecimiento de la empresa es tomando el porcentagje de los clientes que son
los promotores y restando € porcentaje de los que no lo son. Esta red de clientes

puede ayudar a los emprendedores a darse cuenta si esta aumentando su base de
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consumidores leales. Date cuenta que la pregunta no es “;qué tan seguro es que usted
nos recomiende?”, sino “;qué tan seguro es que usted nos recomiende a un amigo o
colega?”. Si la gente esta dispuesta a recomendar tu negocio a un amigo, esta
dispuesta a poner en juego su propiareputacion. (Mishra, 2015).

e. Pidereferencias de amigos. Si tus clientes son ledles y estas satisfecho con tu nivel
de popularidad, significa que tus compradores actuales estardn felices de darte
nombres de personas que podrian beneficiarse de tu negocio. (Mishra, 2015)

f. Agradece a los compradores actuales por sus referencias. Yo siempre le
recomiendo a mis amigos restaurantes que me gustan, algunos de los empleados de
estos negocios me lo agradecen, otros no. Un “gracias” puede hacer la diferencia.
Con € tiempo, tiendo a continuar recomendando aquellos que se dan cuentay me lo
agradecen. (Mishra, 2015).

2.2.2.4. Promociones de ventas par a conducir tréfico hacia tu tienday construir

lealtad
Sea cual sea €l objetivo, mediante la creacion de una promocion de ventas sensible

al tiempo y con buena aceptacion por parte del publico, se podra incentivar acciones
correctas que consigan darle respuesta a los cuestionamientos anteriores, logrando un
crecimiento del negocio en el proceso. Existe tres técnicas de promocién de ventas al por
menor gque valen su peso en oro cuando se aplican con eficacia. Estas son (Khan, 2015):

a) El poder delospreciosen promocion. Como propietario de una pequeiia empresa,
seguramente se conoce € poder que tienen los descuentos en productos con €l
objetivo de aumentar su demanda. Pero, ¢qué productos son los que deben tener
descuento? y ¢por cuanto tiempo? Estas son preguntas que vienen a la mente
cuando se considera la opcion de reducir precios. También son preguntas

importantes debido a la naturaleza de como € precio de un producto afecta la
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psicologia del consumidor. Las opciones de precio populares que se puede
implementar en unatienda (Khan, 2015):

- Rebajas. Esto sucede cuando se reduce los precios de una amplia gama de
productos en su tienda para todos los clientes. Esto es especiamente eficaz
cuando estan respaldadas por una campafia de publicidad en general, ya sea
através de canales pagados o no pagados. (Khan, 2015).

- Rebajasen productos lideres: Cuando se sabe que ciertos productos tienen
gran demanda, independientemente de si se trata o no de un articulo de lujo
como un iPad o ropa del diario, pueden incluir descuentos para atraer
clientes a tu tienda. Esta técnica, conocidos como rebgas en productos
lideres, busca que a través de estos productos salgan del inventario
productos estancados, incrementando € tréfico a tu tienda y generando
concienciade marca. (Khan, 2015).

- Precios por paquete: Hacer paguetes de productos es una excelente manera
de generar mayor valor de marca a menor costo para los clientes que estén
un poco algjados de la marca. Ya sea que la tactica sea “compra un
producto, llévate el segundo gratis” o “3 al precio de 1”, esta tactica es
genia para hacer que los clientes sientan que estédn obteniendo mas por un
precio fijo. Como bonus, esto sirve como atractivo para atraer clientes a
comprar agunos de tus articulos a precios mas altos una vez que estén en tu
tienda. (Khan, 2015).

b) Aprovechar las compras en puntos de venta (POP, Point-of-Purchase). Aunque
se puede estar familiarizado con pantallas POP en tu visita a un supermercado,
donde simplemente no puedes dgjar de notar todas las revistas llenas de chismes

con celebridades, te alegrara saber que son de las formas maés eficaces de fomentar
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las compras por impulso. Por giemplo, quiza notaste que la Ultima vez que sdiste
de compras, habia una serie interminable de estantes con elementos que pueden
considerarse como “complementos” o “ventas necesarias” cerca de la caja. A
continuacion algunos € emplos de diferentes tipos de pantallas POP (Khan, 2015):

- Topes: Durante e camino del cliente hacia el &rea de cajas puedes dirigir su
vista hacia productos que quiza hayan sido olvidados. Puedes lograr esto
colocandolos estratégicamente para provocar la curiosidad de los
consumidores y conseguir que los clientes adquiera el producto, aun cuando
sigan vagando por latienda. (Khan, 2015).

- Contenedores. Estos espacios estan llenos de productos colocados
estratégicamente para provocar la curiosidad de los consumidores y
conseguir interesar a cliente, encontrando un tema que invite a que afada e
producto a su carrito de compra, sobre todo mientras estédn en la fila para
pagar por lo que fueron a comprar. (Khan, 2015).

- Muestras gratis: Esta es una manera segura de aumentar la demanda de
nuevos productos que posiblemente hayas agregado a tu tienda. Regalar
pruebas de agunos de tus productos a clientes leales los invita a utilizarlos
sin ningln costo, aungue en ese momento no puedan comprarlo a costo
completo, por 0 que puedes estar seguro que van a pensar en € la proxima
vez que visiten tu tienda. (Khan, 2015).

c) Saca e mayor provecho de tus programas de lealtad. Hay que ser redistas,
conseguir nuevos clientes cuesta tiempo, dinero y esfuerzo. Proporcionar un gran
servicio y crear programas de fidelidad que atraigan a clientes que regresan una y

otra vez, es mucho mas rentable y eficiente. Aungue puede que no tengan €l
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presupuesto de una gran empresa para lanzar un programa de fidelidad completo,
pueden estar seguros que hay grandes alternativas que también resultan rentables.

La alternativa que més beneficios genera es la de email marketing. Es una manera
efectiva de mangjar la retencidn y ledtad del cliente, comenzando a actuar tan
pronto como €l cliente abre el mensge para posteriormente enviarles ofertas,
descuentos, cupones y promaociones por un periodo de tiempo determinado. Esto no
solo incentiva la visita del cliente, también aumenta el valor percibido que tiene €

que esté en tu lista de correo eectronico. (Khan, 2015).

2.3. Hipétesis
La metodologia que se esta realizando en esta investigacion es descriptivay no se
plantean Hipotesis ya que estas se utilizan paraintentar predecir un dato o un valor en una

0 més variables que se van amedir u observar. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

I[Il. METODOLOGIA

3.1. Disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo
El tipo de investigacion fue descriptivo, ya que se esta limitando a relatar
fendmenos, situaciones, contextos y eventos, esto es, detallar como son y se manifiestan en

su ambiente natural. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

3.1.1.2 Nivd
El nivel de investigacion es cuantitativa, este tipo de investigacion e objetivo es
establecer relaciones causales que supongan una explicacion del objeto de investigacion, se
basa sobre muestras grandes y representativas de una poblacion determinada, utiliza la

estadistica como herramienta bésica para el andlisis de datos. (Rodriguez, 2012).
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3.1.1.3 Diseflo
Para |la elaboracion del presente trabajo de investigacion se utilizard el disefio no
experimental, ya que € investigador acopia datos sin tratar de introducir tratamientos
nuevos ni cambios; se hacen observaciones 0 mediciones acerca de estados, circunstancias,
conductas o caracteristicas existentes. (Rodriguez, 2012). Y de corte transversal por que
estudia las variables simultaneamente en determinado momento, haciendo un corte en el
tiempo; en este tiempo no es importante en relacion con la forma en que se dan los

fendmenos (Rodriguez F. , 2012).

3.2 Poblacion y Muestra
3.2.1. Poblacion:

La unidad de andlisis de esta investigacion esta constituido por las MY PE servicio
rubro venta, conformada por una poblacion 05 MY PE ubicadas en laAv. Country mercado
de Piura. Considerando para la variable capacitacion la poblacion esta conformada por 20
trabajadores y 05 propietarios conforman que conforman un total de 25 personas, mientras
que para la variable mezcla promocional que se acudira a los clientes es una poblacion

infinita, por o tanto se aplicara una formula para determinar su muestra.

MYPES
Razon Social o Nombre Comercial | Propietario RUC N° detrabajadores
Distribuciones Cubas E.|.R.L Elzer Torres Barboza 20484068233 07
Bazar Anterito Richard Roldan Mogoll6n Garnique 10180219736 02
Distribuciones Barboza E.|.R.L Maria Barboza Cabrera 20526039786 04
Exigencias Full ModaS E.I.R.L. Nicanor Salazar Culquicondor 20484130729 04
Bazar Mi Chonita Nicolés Ruiz Risco 10026302230 03
TOTAL | 20trabajadores

3.2.2. Muestra
En cuando a la variable capacitacion segun Castro (2003), expresa que "s la
poblacion es menor a cincuenta (50) individuos, la poblacion es igual ala muestra, por o

tanto se trabgjara con toda la poblacion. Y para la variable mezcla promociona es una
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poblacion infinita ya que segin Arias, (2006) es aquella cuyos elementos es imposible
tener un registro identificable; por lo que se aplico la siguiente formula para determinar su

muestra:

_Z°pq

n = ~ (Ochoa, 2013).
&

El tamafio de muestra, para un nivel de confianza del 95 %, un error del 5 % y una

proporcién estimada de 0.5, esta dada por:

Paral-a = 0.95 resulta Zi-a/ 2~ Z ~0975~ 1-96'

p= 0,50 donde son las caracteristicas positivas

g= 0,50 donde son las caracteristicas negativas

Z= 1.96 es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr € nivel de
confianza

e= 0.05 es & margen de error maximo admitido

Donde empezando a resolver nos sale € siguiente resultado:

Z°pq 1.96° x0.50x0.50

n= B
e’ 0.05%
38416 x0.50x0.50
= 0.0025
0.9604
n=——
0.0025
n = Ji4.16

Por lo tanto se trabajara con una muestra de 384 clientes.



3.2.3. Criteriosde Inclusiéon

Variable capacitacion

Trabajadores de ambos géneros.

Mayores de 18 afnos

Tienen més de 3 meses laborando.
- Personas con o sin grado de estudio.
Variable mezcla promocional
- Clientes que asisten con frecuencia
- Clientes de distinto género.
- Mayores de 18 afios.
3.2.4. Criterios de Exclusion

a) Variable capacitacion

- Trabajadores que tienen menos de 03 meses laborando.

- Menores de 18 afios.
b) Variable mezcla promocional
- Fatade conocimiento de los clientes de la empresa.

- Clientes que no van constantemente a negocio.

74



3.3. Definicion y operacionalizacion de las variables
Tabla 1. Operacionalizacion de Variables
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Variables Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Definicion Operacional Escala
Se entiende por capacitacion | Caracteristicas |-  Tipos de capacitacion. ¢Usted como ha sido capacitado? Ordinal
actividades estructuradas, - Frecuenciade capacitacion | ¢Si fuese capacitado con qué frecuencia le | Ordinal
generalmente bajo la forma de un gustaria capacitarse?
curso, con fechas y horarios - Tema de interés de| ¢Cud de los siguientes temas son de su | Ordinal
conocidos y objetivos capacitacion interés para capacitarse?
predeterminados. Por |o tanto, debe (Cudles son errores més comunes que | Ordinal
ser una transmision de comete usted con comete a la hora de
conocimientos y  habilidades: - Reduccion de errores. vender?
organizada, planificaday evaluable. ¢;Considera que necesitas capacitacion para | Nominal
(Alles, 2011). Beneficios reducir dichos errores?

- Reduccion de larotacion. ¢Durante el tiempo viene laborando cada | Ordinal
cuanto tiempo rotan de personal ?
- Menor necesidad de | ¢Sereadliza supervision del personal ? Nominal

Capacitacion supervision.

- Cambio de comportamiento | ¢Si alguna vez tuvierala oportunidad de ser
por parte de |os asistentes. capacitado en que le gustaria mejorar? Ordinal
¢Cudl de los siguientes pasos considera que | Ordinal
- Enriquecimiento del puesto | mas importantes para enriquecer su puesto
detrabgjo. de trabgjo?
¢Cudl de las siguientes condiciones
considera que mas importantes para | Ordinal
enriquecer su puesto de trabajo?
Técnicas - Cursos Formales de | ¢Las veces que ha sido capacitado de formg Ordinal
Capacitacion formal por la empresa que técnicas han
- Lecturas Guiadas. utilizado para capacitarlo?
- Capacitacion online ¢Cudl de las técnicas le parece més Ordinal
- Seminarios. interesantes y le gustaria capacitarse?
Mezcla La mezcla promocional total de una | Caracteristicas |- Regularidad asistencia ¢Usted acude con regularidad a mercado en | Nominal
Promocional empresa también Ilamada como laAv. Country - Mercado Piura?




mezcla de comunicacion de
marketing consiste en la mezcla
especifica de publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocién
de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la
empresa para comunicar
persuasivamente el valor para €l
cliente y forjar relaciones con los
clientes. (Kotler, 2013).
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- Conocimiento del vendedor ¢Usted considera que €l vendedor que lo ha | Ordinal
atendido muestra conocimiento en los
productos que ofrece?

- Atraccion ¢(Qué eslo quele atrae delos negocios alos | Ordinal
gue acude?

- Publicidad ¢Las MYPE utilizan publicidad para dar a | Nominal

Herramientas conocer a publico sus productos que
ofrece?
¢A través de qué medios se informa de la | Ordinal
publicidad que las MY PE ofrecen?

- Promocion de ventas. ¢Qué tipo de promociones recibe cuando | Ordinal
acude a dichos establecimientos?

- Ventas personales ¢Como cdlificaria la atencion de los | Ordinal
vendedores a la hora de redlizar una venta
personal ?

- Relaciones publicas ¢Ha visto la participacion de las MYPE en | Ordinal
mencion en eventos dandose a conocer
ante la sociedad?
¢(Qué tipo de eventos ha visto su | Ordinal
participacion?

- Marketing Directo A parte de las ventas directas sabe si | Ordinal
utilizan otro medio de marketing?
¢Usted ha utilizado o le interesaria utilizar | Ordinal
dichos medios de marketing?
¢Qué medios de marketing le gustaria | Ordinal
utilizar?

Estrategias - Estrategia de empujar. ¢Cudles son las promaciones que le resultan | Ordinal
més atractivas?
¢Como cdlificaria la atencion de los | Ordinal
vendedores a la hora de redlizar una venta
personal ?

- Estrategiadejalar. ¢Cudles son las promociones que le resultan | Ordinal
més atractivas?
¢Cud de las publicidades les parece més | Ordinal

llamativa y le gustaria que utilicen las
MY PE en estudio?
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3.4. Técnicaseinstrumentos derecoleccion de datos

Para la presente investigacion se empled la técnica de la encuesta a través de un
cuestionario que se aplicé a los propietarios, trabgjadores y clientes de las MY PE
comerciales rubro venta de ropa del mercado de la Av. Country — Piura, este se ha
obtenido a partir de la operacionalizacion de las variables, utiliza un listado de
preguntas escritas que se entregaron, afin de que las contesten igualmente por escrito.

La aplicacion de los instrumentos antes mencionados fue €ecutada por la
investigadora, quien se prepard antes y se €igio un horario € cua no dificulte las
labores de las MYPE para la variable capacitacion y para la variable mezcla
promocional dicho cuestionario fue resuelto por |os clientes que se prestaron actos para

resolver.

3.5. Plan de andlisis
El méodo utilizado para e andlisis de datos recogidos en la investigacion es
descriptivo que utiliza al Microsoft Excel 2013 y el soporte Excel. Los datos han sido

recopilados a través de un instrumento de recojo de informacion cuestionario.



3.6. Matriz de consistencia

Tabla 2: Matriz de Consistencia

Enunciados Problema Obj etivos Hipotesis Variables M etodologia
Capacitacion 'y Mezcla Objetivo General Tipo de I nvestigacion: Descriptiva.
Promocional ¢Cudles son las | Identificar las caracteristicas de capacitacion y | Dado que la
caracteristicas de | mezcla promocional de las MYPE comerciales | investigacion  es Nivel de I nvestigacion:
capacitacion  y mezcla | rubro venta de ropa Av. Country Mercado Piura, | detipo descriptivo | Capacitacion Cuantitativo.
promociona de las MYPE | Afio 2016 no registra
comerciales rubro venta de hipétesis. Disefio: No experimenta y de corte
ropa Av. Country Mercado | Objetivos especificos (Hernandez, transversal.
Piura, Afio 20167 - Identificar los beneficios de capacitacion en | Fernandez, &
el desarrollo del personal enlasdelasMYPE | Baptista, 2010) Pablacion y Muestra: La unidad
comerciales rubro venta de ropa Av. Country de andlisis se conforma por 05
Mercado Piura, Afio 2016. MYPE rubro venta de ropa Av.
- Determinar las técnicas de capacitacion para Country - Mercado de Piura
las MYPE comerciaes rubro venta de ropa Considerando para la variable
Av. Country Mercado Piura, Afio 2016. capacitacion la poblacién  estd
- Describir las estrategias de la Mezcla conformada por 20 trabajadores y
Promocional para las MYPE comerciales 05 propietarios conforman que
rubro venta de ropa Av. Country Mercado conforman un total de 25 personas
Piura, Afio 2016. Tipo de I nvestigacion: Descriptiva.
- Conocer las Herramientas de la Mezcla Mezcla
Promociona para las MYPE comerciales Promocional Nivel de Investigacion:
rubro venta de ropa Av. Country Mercado de Cuantitativo.

Piura, Afio 2016.

Disefio: No experimenta y de corte
transversal.

Pablacion y Muestra: La unidad
de andisis se conforma por 05
MYPE rubro venta de ropa Av.
Country - Mercado de Piura
Considerando que variable mezcla
promocional se acudird a los
clientes es una poblacion infinita,
por lo tanto se aplicara una formula
para determinar su muestra.
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3.7. Principios éticos
El trabajo de investigacion se realizara con:
0 Transparenciaen larecoleccion de datos de la poblacion en estudio.
o Autenticidad en la recoleccion de datos: serédn los mismos recolectados de la
fuente.
0 Enfasis en la autenticidad de |os resultados obtenidos.
o Confidenciaidad en las respuestas a las encuestas aplicadas.
0 Honestidad al momento deredlizar € andlisis.
0 Veracidad de los resultados.

0 Respeto por los derechos de autor: citas.



IV. RESULTADOS
4.1. Resultados
4.1.1. Tablasdela Variable Capacitacion

Tabla 3: Tipos de capacitacion
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
De maneraformal 0 0%
De manerainformal 8 40%
No hasido capacitado 12 60%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: investigadora

Tabla 4: Técnicas de capacitacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cursos Formales de Capacitacion 0 0%
Lecturas Guiadas. 0 0%
Capacitaciéon on line 0 0%
Juegos Gerenciales 0 0%
Seminarios 0 0%
Ninguno 20 100%
TOTAL 20 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Tabla 5:1nterés por las técnicas de capacitacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cursos Formales de Capacitacion 6 30%
Lecturas Guiadas. 0 0%
Capacitaciéon on line 5 25%
Juegos Gerenciales 0 0%
Seminarios 9 45%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora



Tabla 6: Frecuencia de capacitacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Trimestralmente 5 25%
Semestralmente. 8 40%

Anuamente. 7 35%

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado: Investigadora.

Tabla 7: Temas de interés para capacitarse

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Estrategias de promociones de
venta 6 30%
Organizacion y gestion 4 20%
Cultura comercia 8 40%
Relacion y comunicacion 2 10%

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

Tabla 8: Guia de procedimientos para atender al cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 0 0%
No 20 100%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

Tabla 9: Errores de atencién al cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Falta de compromiso en la
atencion a cliente. 4 20%
Saturas al cliente. 4 20%
Falta de agilidad. 0 0%
Haces ventas mas no captas
clientes. 12 60%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.



Tabla 10: Capacitacion para reducir errores

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 20 100%
No 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

Tabla 11: Supervision de jefe o compafieros

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 10 50%
No 10 50%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

Tabla 12: Rotacion de personal

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Trimestralmente 2 10%
Semestralmente. 6 30%

Son contratados solo por camparia 12 60%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

Tabla 13: Oportunidades de capacitacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mejorar sus habilidades. 10 50%
Mejorar sus actitudes. 8 40%
Mejorar su conducta. 2 10%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

Tabla 14: Importancia de |os pasos para enriquecer € puesto de trabajo

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Establecer control y
responsabilidades 8 40%
Restructurar |as |abores. 3 15%
Meorar laretroaimentacion. 9 45%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.
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Tabla 15: Importancia de las condiciones para enriquecer € puesto de trabajo

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Asignacion de unidades naturales y completas de trabajo a
cada persona. 6 30%
Eliminacién de controles gjenos 5 25%
Elaboracion periddica sobre de informes sobre |os resultados
del trabgjo 9 45%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora.

4.1.2 Variable M ezcla Promocional

Tabla 16: Regularidad Asistencia al Mercado

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 160 42%
A veces 198 52%
No 26 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 17: Atraccion ddl cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Variedad de disefios 58 15%
Calidad de los productos 25 %
Precios bajos 301 78%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 18: Conocimiento de los productos que ofrece

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 135 35%
No 249 65%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 19: Utilizacion de publicidad para dar a conocer al pablico sus productos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 55 14%
No 197 51%
No sabe 132 34%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora



Tabla 20: Medios de informacion de publicidad

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Periodicos 0 0%
Radio 52 15%
Volantes 0 0%
Afiches 0 0%
Television 0 0%
Carteles 6 2%
Internet 0 0%
Ninguno 326 85%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 21: Tipo de promociones que ofrecen

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Descuentos 169 44%
Ofertas 85 22%
Mitad de precio 5 1%
Cupones 90 23%
Sorteos 35 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 22: Participacion de para darse a conocer ala sociedad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 45 12%
No 170 44%
No sabe 169 44%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 23: Tipo de eventos ha visto que ha sido participe

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Ferias 9 2%
Desfiles 0 0%
Obras sociaes 5 1%
Conciertos 10 3%
Eventos deportivos 13 3%
Eventos religiosos 8 2%
Ninguno 339 88%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora



Tabla 24: Utilizacion de otros medios de marketing

Alternativa Frecuencia Porcentgje
S 0 0%
No 239 62%
No sabe 145 38%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Tabla 25: I nterés por los medios de marketing
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 251 65%
No 10 3%
No sabe 123 32%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Tabla 26: Eleccion de medios de marketing
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Venta por tel éfono 98 26%
Venta por Catal ogo. 29 8%
Venta por internet. 257 67%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Tabla 27: Calificacion de la atencion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy mala 35 9%
Mala 195 51%
Regular 85 22%
Buena 67 17%
Muy buena 2 1%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Tabla 28: Atraccién de promociones
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Descuentos. 123 32%
Sorteos 79 21%
Cupones. 84 22%
Aplicacion dd 2x1 98 26%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora



Tabla 29: Publicidad més [lamativa
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Periodicos 5 1%
Radio 66 17%
Volantes 18 5%
Afiches 48 13%
Television 48 13%
Carteles 55 14%
Redes sociales 144 38%
TOTAL 284 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Propietarios
Tabla 30: Tipo de capacitacion al personal
Alternativa Frecuencia Porcentaje
De maneraformal 0 0%
De manerainformal 4 80%
No hasido capacitado 1 20%
TOTAL 5 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
Tabla 31: Técnicas interesantes a utilizar
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cursos Formales de
Capacitacion 0 0%
Lecturas Guiadas. 0 0%
Capacitaciéon on line 0 0%
Juegos Gerenciales 0 0%
Seminarios 5 100%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 32: Temas de interés para capacitar a su personal

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Estrategias de promociones de venta. 4 80%
Organizacién y gestion 1 20%
Cultura comercial 0 0%
Relacion y comunicacion 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora



Tabla 33: Errores que comete su personal

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Falta de compromiso en laatencién al cliente. 0 0%
Saturar a cliente. 2 40%
Fatade agilidad. 0 0%
Hacer ventas mas no captar clientes. 3 60%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 34: Capacitacion para reducir errores del personal

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 5 100%
No 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 35: Pasos para enriquecer € puesto de sus trabajadores

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Establecer control y responsabilidades 4 80%
Restructurar las |abores. 0 0%
Mejorar laretroalimentacion. 1 20%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 36: Medios en lo que ofrece publicidad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Periddicos 0 0%
Radio 4 80%
Volantes 0 0%
Internet 0 0%
Ninguno 1 20%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
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Tabla 37: Promociones que ofrecen a los clientes

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Descuentos 5 100%
Ofertas2x 1 0 0%
Mitad de precio 0 0%
Cupones 0 0%
Sorteos 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora

Tabla 38: Utilizacion de otros medios de venta

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 0 0%
No 5 100%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Investigadora
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4.2. Andlisis de Resultados

En latabla N° 3 denominada “Tipos de capacitaciéon” se puede observar que el
40% son capacitados de manera informal osea solo han recibido orientaciones de sus
jefes o trabajadores mas antiguos y € 60% mencionan gue no han sido capacitados; |o
gue coincide con Gomez (2014), donde menciona que solo se basan en indicaciones u
orientaciones a persona por parte del duefio, ya que no existe una planificaciéon para

capacitar o brindar medios de induccién a nuevo personal.

En tanto Demand (2012) considera que s bien algunos cuentan con una
extrovertida "personalidad en ventas' que los convierten en las personas ideales para
esta profesion, la efectividad en ventas es una aptitud que se debe desarrollar y la
capacitacion en este ambito ayuda a los aspirantes a vendedores a desarrollar y practicar
las habilidades que se necesitan para tener éxito y aumentar el nivel de confianza. Por
ello es importante que los empresarios MY PE, tengan un presupuesto para capacitar a
su personal, ya que si bien es cierto siempre hay personas que son totalmente habiles,
proactivos, tienen € don de vender y de convencimiento hacia sus clientes, es sustancial
que este persona sea capacitado para lograr refinar su talento y convertirlo en un
vendedor de éxito, que sepa establecer pautas de venta y de atraccion a sus clientes; con
ello generar una mayor fuerza de ventas, ya que las personas son €l recurso mas
importante de la empresa. Y contrastando con € objetivo general que son las
caracteristicas de capacitacion, se puede encontrar que una de sus caracteristicas son las

formas de capacitacion que es la capacitacion formal y la capacitacion informal.

En la tabla N° 4 denominada “Técnicas de capacitacion” en los resultados, €
100% como es € caso de los trabajadores que no han utilizado ninguna técnica para
capacitarlo, lo que concuerda con Chiroque (2013), que manifiesta que los empresarios

MY PE no dan relevancia a la formacion o capacitacion. Invertir en Capacitacion en
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temas de gestion: no solo para los mismos empresarios, Siho para Sus Mismos

trabajadores, esto les “abre los 0jos”, y les posibilita el manejo de su negocio.

Por lo tanto Diaz (2011), indica que es necesario que se capacite a ya que
aportara a las empresas un personal mejor preparado, adiestrado, € cua hara que se
desarrolle en sus actividades relacionadas a su puesto de trabgo que desempefia.
Esperando con ello que cada personal se encuentre en un puesto acorde a su perfil
profesional. Y mediante eso se veran satisfechas las necesidades actuales y futuras
respecto del aprendizaje y habilidades que desarrollaran los empleados. Por eso no solo
basta con que solo a personal se les oriente de forma basica, es imprescindible que se
capacite, y con dlo lograr que € personal tenga una mejor preparacion y conocimiento
de sus funciones, ya que Si contamos con un personal mas preparado y competente,
estaremos dando una imagen de empresa seria que invierte en los recursos humanos,

gue a final son aquellos que hacen de intermediarios en laventa.

En laTabla 5 denominada “Interés por las técnicas de capacitacion”, se aprecia
gue a 30% les interesa los cursos formales de capacitacion, e 0% prefieren las lecturas
guiadas, € 25% les interesa la capacitacion “on line”, e 0% tienen interés por los
juegos gerenciales y € 45% prefieren los seminarios, 10 que armoniza con Moreira
(2013), que llegd ala conclusién el 91% del personal administrativo manifiestan que al
recibir un médulo préctico de capacitacion en atencion al cliente seria un factor
importante para mejorar la calidad de servicio. Asi mismo e 99% del personal
administrativo consideran gque a tener capacitacion continua se mejoraria la calidad de
servicio en la atencion a cliente, ademés dicho personal esté de acuerdo que reciban

talleres de capacitacion paramejorar €l servicio de atencion al cliente.
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Por otro lado Alles (2011), nos habla sobre las técnicas de capacitacion mas
comunes y entre elas estdn los seminarios los cuales son cursos formales de
capacitacion, lecturas guiadas, capacitacion “on ling”, seminarios externos y juegos
gerenciales; por ello es muy importante que se utilicen técnicas de capacitacion de
acuerdo a la accesibilidad de los interesados, con €l fin logren ampliar o afinar sus
conocimientos, logrando asi € enriquecimiento de su vida profesiona y laboral. En
tanto contrastando con € objetivo de técnicas de capacitacion se ha logrado determinar
cuales son las técnicas que mejor se podria utilizar para capacitar a personal de las
MY PE; ya que ellos manifiestan un mayor interés por los seminarios, seguido por los
cursos formales de capacitacion, donde alli se puede establecer que se capaciten en
técnicas de marketing y ventas, donde les permitan obtener un mayor conocimiento
tecnologico, o porque no también para los trabagjadores que se desempefian como
cajeros podrian llevar cursos practicos relacionados con administracion y finanzas,
como, por gemplo cursos de ofimatica empresarial, asistencia contable, Excel

financiero, entre otros.

En latabla 6 “Frecuencia de capacitacion”, en la tabla se puede apreciar que €l
25% los trabgjadores desean ser capacitados trimestramente, el 40% desea ser
capacitado semestralmente y € 35% desea ser capacitado anuamente; o que coincide
con Acosta y Bedoya (2013), que declaran que la capacitacion es importante realizarla
de manera constante para la meora de la experiencia laboral, actudizar los
conocimientos, aumentar la competitividad y la confiabilidad tanto del persona de
ventas como €l de la empresa. Ademas observaron que la falta de capacitacion reflgja en
los trabgjadores fallas y errores en € lugar de trabajo, el bajo rendimiento laboral, por

esta razon se busca aplicar un plan de capacitacion para obtener |as mejores habilidades,
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destrezas y actudizar los conocimientos en lo que respecta a su cargo en €

departamento de ventas.

Asimismo Valdes, (2006) manifiesta que e proceso de capacitacion debe ser
dindmico, flexible, profundo, continuo y que todos participen como actores y no como
espectadores. El programa que se desarrolle debe garantizar un adecuado aprendizaje de
conocimientos (técnicos y especiaizados), valores y actitudes que contribuyan al
desarrollo de la organizacion. Es por ello que la capacitacion en toda organizacion debe
tener un programa establecido de capacitacion continua y un plan disefiado ventas que
los diferencie de la competencia donde cuyo propdésito general sea preparar e integrar a
recurso humano, mediante la entrega de conocimientos, desarrollo de habilidades y

actitudes necesarias para el mejor desemperio laboral.

Y contrastando con € objetivo general se puede encontrar que otra de las
caracteristicas de capacitacion es la frecuencia de capacitacion, y debe ser continua en
este caso para que no influya en tanto costo del propietario este puede optar por las
capacitaciones que brindan diferentes entidades como es € caso de la SUNAT, que
todos los jueves brindan capacitacion gratuita a todos sus contribuyentes sobre temas
tributarios, podrian alli inscribir a los que se desempefian en cajay |os propietarios, otro
es €l caso de la Camara de Comercio de Piura, también brinda asesoria, talleres de
capacitacion, conferencias a sus asociados, y para ser asociado no es un tramite muy
tedioso y tan costoso; las municipalidades también brindan talleres de capacitacion alos
microempresarios de forma gratuita; o meor ain € propietario puede capacitarse en
temas gque considera que son importantes y dicho conocimiento |o puede transmitir a sus

trabajadores.
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En la tabla 7 “Temas de interés para capacitarse”, apreciar que € 30% desean
conocer sobre € tema de estrategias de promociones de venta, e 20% sobre
Organizacion y gestion, € 40% desea saber sobre Cultura comercia, e 2% sobre
Relacion y comunicacion; lo que se relaciona con Sanchez (2014), Las principales
necesidades de capacitacion del personal del restaurant Mar picante se manifestaban de
la siguiente manera. En primer lugar habilidades de atencién a cliente, motivacion y

liderazgo, debilidades y fortalezas, trabajo en equipo y manejo personal.

En Wald (2009), menciona que los temas més importantes para capacitar al
persona en €l rubro de venta son Estrategias de promociones de venta, organizacion y
gestion, cultura comercial, relacién y comunicacion. Dichos temas son muy importantes
sobre todo la organizacion y gestion, la cultura comercia y las estrategias
promocionales de ventas; ya que les beneficiaria en incrementar u obtener su nivel de
personalidad en 1o que es a ser mas empaticos, tener seguridad, autodisciplinay mejorar
la imagen personal; conocimientos en e producto que ofrecen, de laempresa'y cud es
su competencia; y habilidades para organizar y planificar en lalabor que redlizay tener

autonomiay pro actividad en lo que redliza.

En la tabla N° 8 denominada “Guia de procedimientos para atender al cliente”,
se puede apreciar, que € 100% no utilizan guias de procedimientos para atender a un
cliente, lo que coincide con Acosta y Bedoya (2013), donde menciona que se evidencia
gue la poblacién nunca ha recibido capacitacién por parte de la empresa, en lo cual se

considera como una debilidad en la confiabilidad del personal.

En tanto Pama, (2003), confirma que los manuales de guia de procedimientos
permite conocer € funcionamiento interno por lo que respecta a descripcion de tareas,

ubicacion, requerimientos y a los puestos responsables de su gjecucion. Auxilian en la
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induccion del puesto y al adiestramiento y capacitacion de su personal ya que describen
en forma detallada las actividades de cada puesto. Sirve para el andlisis o revision de

los procedimientos de un sistema.

Es por ello que estrascendental que toda empresa por mas pequefia que sea tenga
una guia de procedimientos estableciendo todas las funciones que realizan y que dicho
plan sea estudiado y practicado por todos los integrantes de la empresa, sobre todo las
empresas que su negocio estd en relacion directa con el cliente como es el caso de las
MY PE gue se estan estudiando, donde sus trabajadores estan en constante interaccion
con € cliente, paralo cual es primordial que se implemente una guia de procedimientos

gue sea puesto en practicay con ello les permitala atraccion y fidelizacion de cliente.

En latablaN° 9 denominada: “Errores de atencion al cliente”, se puede descubrir
gue e 20% uno de sus errores es la falta de compromiso con €l cliente, el 20%, uno de
sus errores es saturar a cliente, el 0% no poseen agilidad en la atencion al cliente, €l 60
% uno de sus errores es gque solo se dedican a vender mas no a captar clientes; 1o que
tiene relacién con Acostay Bedoya (2013), donde manifiesta que en su investigacion se
observo que la falta de capacitacion reflgja en los trabajadores fallas y errores en €

lugar de trabgjo y el bgo rendimiento laboral.

Ademas Maass, (2013), menciona que Para reducir errores hay que establecer un
plan de control de calidad, ya que este es un proceso seguido por una empresa de
Negocios para asegurarse de que sus productos o servicios cumplen con los requisitos
minimos de calidad, establecidos por la propia empresa. Para desarrollar este proceso
toda empresa debe organizar un plan de control de calidad, en € que se organizaran las
operaciones, procesos y técnicas necesarias para cumplir los requisitos de calidad

previstos y se tiene que revisar con la periodicidad necesaria. Es por eso que las MY PE
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deben establecer planes de control para llegar a reducir los errores que cometen y esto
se logra con capacitacion continua que les permita identificar cudles son sus
desventgjas, para luego retroalimentarlas y con ello establecer cambios para su

microempresa.

Y contrastando con el objetivo es especifico se esta logrando conocer los
beneficios de capacitacion y uno de ellos es que la capacitacion logra |a reduccion de
errores; en € cua uno de los errores que deben reducir es que la mayoria solo se
dedican a vender mas no en hacer fidelizacion de clientes y esta es una desventgja que
los hace débiles ante su competencia, es por ello que se deben centrar a capacitar a su
personal en vital prioridad a los que son la fuerza de ventas, ya ellos son los que se
encargan en establecer un nexo entre € cliente y la empresa, y también en gran parte de

ellos depende que €l cliente prefiera a su negocio.

En latabla N° 10 denominada “Capacitacion para reducir errores”, se encuentra
gue € 100% de los encuestados mencionan que la capacitacion si es importante para
reducir errores, o que concuerda con Moreira (2013), donde Ileg6 ala conclusion que el
95 % de la poblacion encuestada estan de acuerdo que la formacion incide en la calidad

de servicio.

Por eso Maass, (2013), nos indica que el control de calidad involucra atodos los
departamentos de la empresa: administracién, marketing, disefio, fabricacion y venta. Y
para dar resultado es necesario € compromiso de todos los integrantes e implicarse en
su cumplimiento. Por eso es imprescindible que le den mucho mas énfasis a la
capacitacion, ya que, con €ello se logrard tener organizaciones de méas éxito, que se

vuelvan atractivos para sus clientes.
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Y esto contrasta una vez mas con €l objetivo que es identificar 1os beneficios de
capacitacion en e desarrollo de los trabajadores, y es que la capacitacion incide en la
reduccién de errores, 1o cual les permite alas MY PE implementar planes de control de
errores gque influyan en la calidad de servicio y en la aplicacién de mejores herramientas

y estrategias promocionales que permitan una mayor atraccion de clientes.

En la tabla N° 11 denominada “Supervision del persona”, se puede encontrar
gue el 50% son supervisados por sus jefes o trabgadores antiguos y €l 50% mencionan
gue no son supervisados, 1o cua de alguna forma guarda relacion con Gomez (2014),
donde mencionan que se basan en su mayoria a la experiencia diaria de venta, donde €l
servicio a cliente se basa en € esfuerzo del mozo, por utilizar sus recursos de la megjor
manera, segun indicaciones del duefio o administrador; por lo cual no son supervisados

continuamente.

Por otro lado Rivera (2013), menciona que para disminuir la supervision se debe
a prender a delegar funciones €l cual consiste en saber distribuir adecuadamente las
tareas que estan bgjo la responsabilidad de una persona que tiene un nive jerérquico de
supervisor, gerente o director y que dichas tareas se gecuten de manera correcta para
poder lograr los objetivos planteados; y uno de las consideraciones a tener en cuenta es
capacitar al personal, ya que son muy importantes, porque seran la base de comprension
y gecucion de las tareas que se asignen a personal. Estos programas deberdn estar a
cargo de personal con la experienciay capacidad probada en € puesto. No debemos ser
egoistas a la hora de capacitar al personal con un rango mas bajo por miedo a perder

nuestra chamba, recuerden que los lideres tienen la misiéon de desarrollar més lideres.

Y esto es muy importante para los microempresarios delegar funciones, ya

tendrian la confianza de su empresa estara enrumbada hacia un buen camino, sobre todo
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porque hay microempresarios que desean dar apertura nuevos establecimientos de
venta, y muchas veces fracasan por que no supieron delegar funciones a persondl
capacitado e idoneo para la labor que van a desempefiar. También contrastando con €l
objetivo conocer los beneficios de capacitacion y disminuir la supervision es uno de
ellos, ya que con un persona capacitado € duefio de la organizacién tendrd mucha méas

confianza para delegar funciones.

En latabla N° 12 denominada “Rotacién de personal” se localiza que el 8% son
rotados trimestramente, e 32% son rotados semestralmente, el 63% mencionan gque
solo se le contrata por camparia lo que concuerda con Acosta y Bedoya (2013), que
manifiestan que lasu poblacion nunca harecibido capacitacién por parte de la empresa,
en lo cua se considera como una debilidad en la confiabilidad del personal; quizas

generando sus renuncias o despidos.

Por otro lado Rivera (2015), manifiesta que uno de los mayores problemas a los
gue se enfrentan las empresas constantemente es la rotacion de personal, y uno de los
problemas por lo que hay indices altos de rotacion se debe a que la administracion de la
comparfiia no le da e valor que se merece a capital humano con e que cuenta y que,
finalmente es el responsable de atraer negocios, generar ideas, proporcionar servicios d
cliente, administrar el dinero y satisfacer las necesidades tanto externas como a nivel

interno dentro de las organizaciones.

Y es que s se tuviera trabajadores en constante aprendizaje esto 1os motivaria a
sentirse identificados con su centro de labores, controlarian mejor su tiempo y
distribuirian mejor €l desempefio de sus funciones, también los propietarios no tendria
necesidad de estar rotando continuamente a su personal, Sino que tuvieran a personal

gue ya conocen sus clientes a los cuales les tienen mayor confianza, ya sea por nivel de
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atencion, conocimiento de los productos y empatia hacia ellos. Lo que contrasta con €l
objetivo de conocer los beneficios de capacitacion, y si es beneficioso disminuir la

rotacion del personal.

En la tabla N° 13 denominada “Oportunidades de capacitacion”, & 52% le
gustaria mejorar sus habilidades, € 40% le gustaria mejorar sus actitudes y € 8% le
gustaria mejorar en su conducta, o que concuerda con Moreira (2013), donde indica
que el 91% del personal administrativo manifiestan que al recibir un modul o préactico de
capacitacion en atencion al cliente seria un factor importante para mejorar la calidad de

servicio.

A la vez Deman (2012), manifiesta que si bien algunos cuentan con una
extrovertida "personalidad en ventas' que los convierten en las personas ideaes para
esta profesion, la efectividad en ventas es una aptitud que se debe desarrollar. La
capacitacion en este ambito ayuda a los aspirantes a vendedores a desarrollar y practicar
las habilidades que se necesitan para tener éxito y aumentar €l nivel de confianza. La

capacitacion adecuada en este rubro es importante por muchas razones.

De este modo se comprueba que la formacion es significativa en e desempefio
de las funciones de cada trabajador y todo trabgjador |le parece importante capacitarse y
engrandecer sus conocimientos y de tal forma convertirse en una persona eficiente y
eficaz. Y contrastando con las caracteristicas se puede identificar que otra de las
caracteristicas de capacitacion son las oportunidades de capacitacion que desean tener

tanto trabgjadores como propietarios de las MY PE en estudio.

En la tabla N° 14 de nominada “Pasos importantes para enriquecer € puesto de
trabgo”, se puede encontrar que el 48% considera  establecer control y

responsabilidades, el 16% cree en restructurar las labores, e 36% en meorar la
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retroalimentacién, lo cual concuerda con Sanchez (2014), donde indica que a analizar
los principales beneficios de la implementacion del plan de capacitacion concluye en
que no solo impactan en el ambito econdmico, a mejorar la satisfaccion del cliente con
las habilidades de |os trabajadores y fidelizarlos con la empresa, sino que también tienen
impacto en e desarrollo personal de cada trabajador quiénes notan la diferencia en sus
capacidades para afrontar diversos problemas, para gecutar su trabgjo y relacionarse

con los clientes.

En tanto Udiz (2014), menciona que los para enriquecer un puesto de trabago
son: la ampliacion vertical que supone asignar control y responsabilidad a los
empleados que redlizan las tareas, de modo gque se aumente la autonomia y la propia
evaluacion del desempefio. Reestructurar tareas, se debe implementar lastareas que se
estan realizando, no solo se habla de las tareas que se deberian estar haciendo, sino de
las que efectivamente se estédn haciendo. Y la retroalimentacion, en donde la empresa
debe mangar informacién, solucionado problemas, detectando nuevas maneras de

actuar.

Y es muy importante que se conozca los pasos para lograr enriquecer un puesto
de trabgjo y sobretodo que los microempresarios y trabgadores se interesen por ellos ya
gue s lo lograr implementar en su negocio les beneficiaria en que sus empleados se
interesarian por ampliar sus conocimientos, establecerse objetivos, desempefiar nuevas
funciones, y para los propietarios les beneficiaria en que tendrén trabajadores
multifuncionales, mayor motivados e incrementarias sus ventas contribuyendo a la
rentabilidad de la empresa, 10 que contrasta con € objetivo que es beneficios de
capacitacion € cual que es que la capacitacion también enriquece €l puesto de trabajo
pero para ello se debe considerar todos |os pasos, pero es mas importante es consideran

que se debe establecer control y responsabilidades.
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En latabla N° 15 de nominada “Importancia de las condiciones para enriquecer
el puesto de trabajo” localizamos que € 32% considera importante a la asignacién de
unidades naturales y completas de trabajo a cada persona, € 28% la eliminaciéon de
controles gienos, €l 40% la elaboracién periddica sobre de informes sobre |os resultados
del trabgjo, ademas Acosta y Bedoya (2013), mencionan que vae destacar que los
planes de capacitacion que se inician para los empleados ayudan a la empresa en
genera, ya que los resultados no son individuales, sino, colectivos debido a que dentro
de la organizacién las actividades a redlizar requieren la colaboracion de todo el

personal independientemente de cargo que ocupa.

Por otro lado Arcones, (2014), indica que las condiciones para enriquecer una
puesto de trabajo son: asignacion de unidades naturales y completas de trabajo a cada
persona, combinando tareas especiadlizadas y tareas novedosas que promuevan la
formacion continua; eliminacion de controles ajenos, aumentando la responsabilidad
sobre €l propio trabajo; elaboracidn periddica sobre de informes sobre |os resultados del

trabgjo, accesibles ajefesy trabgjadores.

Esta informacion sobre el desarrollo de trabajo y €l logro de los objetivos puede
repercutir favorablemente en ladimension afectiva del trabajador, enlo que serefiere a
su autoestima y satisfaccion. Ademas estas condiciones nos permiten identificar que s
se desea enriquecer un puesto de trabajo previo a ello debe existir una formacion previa,
gue permita conocer en base a que se condicionan para hacerlo y también compromiso

al maximo por parte de los integrantes.

En la tabla N° 16 denominada “Regularidad de asistencia a mercado”,
encontramos que el 42% acude con regularidad, e 52% acuden a veces y e 6% no

acuden, pero discrepa con Castillo, Ledn y Rangel (2012), ya que ellos mencionan que
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las estrategias de promociones de ventas que utiliza Ferrocannos, C.A., van dirigidas
hacialos consumidores finales, las cuales |les permiten otorgar descuentos en los precios
de los productos que ofrece, con e fin de mantener y atraer a posibles clientes

potenciales; ademas Ferrocannos, C.A.

Ademas Mishra, (2015), menciona que una de las cosas mas dificiles para €l
duefio de un negocio pequefio es identificar su mercado objetivo: ese grupo de
consumidores que le pueden comprar algo. Una vez que € emprendedor sabe més sobre
su base de clientes y la razén por la que estos individuos le compran a la empresa, la
informacion puede ayudarle a encontrar nuevos clientes. Para aumentar este nimero,
toma en cuenta los siguientes pasos: |leva un registro de tus consumidores, pregintales
como encontraron tu empresa, agradece a los patrones regulares, preguntales si pueden
ser unareferencia, pide referencias de amigos y agradece alos compradores actual es por

sus referencias.

Y es importante que los microempresarios les presten vital importancia y
atencion a sus clientes tanto actuaes como potenciales, brindandoles una atencién
personalizada, haciéndoles sentirse como reyes; y lo que mas se debe evitar que €
cliente sea mal atendido, y asi que dge de visitarnos o pueda llegar a hablar mal de
nosotros, y mas bien procurar que reciba un buen servicio al cliente, y asi lograr su
fidelizacion, tener buenas posibilidades de que nos recomiende con otros consumidores,
y poder diferenciarnos o destacar ante los demés competidores. Y contrastando con €
objetivo general que son las caracteristicas de mezcla promocional, podemos destacar
gue una de las caracteristicas es regularidad de asistencia de los clientes alas MY PE en

estudio.
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En latabla N° 17 denominada “Atraccién del cliente” se encuentra que el 15%
acude por la variedad de disefios, € 7% acuden por la calidad de productos, €l 78%
acuden por los precios bgjos, a lo que tiene concordancia con Castillo, Ledn y Rangel
(2012), donde mencionan que Ferrocannos, C.A., cuenta con una promocion de venta
gue se adapta a las exigencias de los clientes de la ciudad de Cumana permitiéndole
aplicar descuentos y rebgas, siempre y cuando € cliente lo exija. Ademés, la
implementacién de “ferias de ventas” y los obsequios de fin de afio a los clientes, se
constituyen en estrategias promocional es que les permiten mantener a sus consumidores

y atraer aposibles clientes potenciales.

Por eso Khan, (2015), indica que sea cual sea tu objetivo, mediante la creacion
de una promocion de ventas sensible al tiempo y con buena aceptacion por parte de tu
publico, podras incentivar acciones correctas que consigan darle respuesta a los
cuestionamientos anteriores, logrando un crecimiento de tu negocio en e proceso.
Existe tres técnicas de promocién de ventas al por menor gque valen su peso en oro
cuando se aplican con eficacia. Estas son: precios de promocion, pantallas de puntos de

ventay programas de fidelizacion.

Es por ello que los microempresarios ya tienen una ventagja competitiva que son
los precios bagjos, las cuales deben ser megor direccionadas, estableciendo estrategias
bien planteadas, y también los vendedores deben estar orientados con las mismas, en
donde estas sean puesta en practica desde € inicio de compra, les permitan conocer al
cliente, luego establezcan estrategias para conquistarlo y se le dge ir, pero paraello €

equipo de venta debe estar entrenado.

En la tabla N° 18 denominada “Conocimiento de los productos que ofrece”

encontramos que e 35% mencionan que los trabgadores si conocen & producto que
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ofrecen y el 65% indican que los trabgadores no conocen el producto que ofrecen lo
gue tiene aguna concordancia con Chun (2011), e cud indica que la falta de
comunicacion de las promociones que posee Gangatelas, esta ocasionando que estas
sean desconocidas por muchas personas del municipio de Huehuetenango, afectando las

ventasy por ende los ingresos que puede tener la empresa.

Ademas Fisher (2011) menciona promocionar |os productos es dar a conocer 1os
productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer valores o incentivos
adicionales del producto a vendedores o consumidores. Este esfuerzo de ventas no es
constante como en € caso de la publicidad, sin embargo, los responsables de la
mercadotecnia con frecuencia la utilizan para mejorar la eficacia de otros elementos de

lamisma.

Por eso es importante que antes de gque un trabagjador gerce sus labores reciba
capacitacion previa, que le permita perfeccionar sus habilidades, se familiarice con la
empresa, conozca los productos, precios y las estrategias de marketing que la empresa
posee, para que € dia que gerza sus labores sea una persona entrenada y sepa del

servicio u producto que ofrece.

En latabla N° 19 denominada “Utilizacion de publicidad para dar a conocer a
publico sus productos” se observa que el 14% indicaron que si utilizan publicidad, pero
el 51% manifiestan que no utilizan publicidad y € 34% indican no saben; pero sucede
lo contrario con Castillo, Leon y Rangel (2012) que concluyeron en su investigacion
gue hacen uso de dos medios publicitarios los cuales les permiten darse a conocer en €

mercado.

En tanto Kotler (2013), menciona que la publicidad puede llegar a las masas de

compradores dispersos geograficamente bajo costo de exposicion, y permite al vendedor
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repetir un mensaje muchas veces. Més ala dd acance, |a publicidad a gran escala dice
algo positivo sobre € vendedor, su popularidad y éxito. Debido a la naturaleza publica
de la de la publicidad, los consumidores tienden a ver los productos anunciados como
mas legitimos. Por eso es muy importante que |os microempresarios le den més énfasis
alapublicidad, ya que con €llo lograran la atraccion de clientes potenciales y conservar
los clientes actuales, pudiendo dar mayor informacion de las distintas promociones que

ofrecen y de las nuevas tendencias que tienen en su negocio.

Y contrastando con €l objetivo especifico que es describir las herramientas de
mezcla promocional; en cuanto a la herramienta que es publicidad se encuentra que en
su gran mayoria no utilizan la publicidad, lo cual esto no les permite ser reconocidos
dificultandoles la atraccién de los clientes; por o tanto se les recomienda que utilicen la
tecnologia que hoy en dia brinda distintas ideas de publicidad creativas, como es la

utilizacion de redes sociales, paginas web y whatsapp.

En latabla N° 20 denominada “Medios de informacién de publicidad” se obtuvo
el 15% manifiestan que utilizan la radio, € 02% indican que utilizan los carteles, y €
85% manifiestan que no utilizan ningiin medio de publicidad, pero sucede lo contrario
con Castillo, Ledn y Rangel (2012), donde concluyeron que en primer lugar encuentran
a la publicidad televisiva, la cual es trasmitida por las televisoras locales |lamadas
Telesol y Prisma TV, a través de las compafiias cable Brasil y cable Japiter; y en
segundo lugar la publicidad radia através de la emisora Rio 106.9 F.M, ofreciéndole al
radioescucha informacién acerca de los productos que vende la empresa. Pero
concuerda con Chun (2011), € cua identifica que la fata de publicidad visua de
Gangatel as ocasiona que ésta no se diferencie de | as otras empresas que venden telas en
el municipio de Huehuetenango; a su vez, ocasiona que las personas la confundan al

visitar otras empresas provocando la pérdida de clientes.
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En tanto Ficsher (2011), manifiesta que €l objetivo basico de la publicidad es
estimular las ventas ya sea de manera inmediata o a futuro. El fin real de la publicidad
es el efecto Ultimo creado, o sea, lamodificacion de las actividades y el comportamiento
del receptor del mensgje; para ello procura informar a los consumidores, modificar sus
gustos y motivar su preferencia por 1os productos o servicios de la empresa. Es por ello
un error muy comun y grave es asumir que de manera automatica los consumidores

estan al tanto de lo que tenemos que ofrecerles.

Y contrastando con e objetivo de conocer las herramientas de mezcla
promocional de puede identificar que en un mayor porcentaje no utilizan publicidad, 1o
cual se les recomendaria dan un mayor énfasis por € marketing de su empresa, dar a
conocer sus productos, generar méas confianza en €l consumidor y con €llo mejorar sus
ventas. Y paraello no necesitan de mucha inversién, se debe aprender a utilizar lo quela
tecnol ogia nos brinda como son las redes sociaes, correos electronicos, paginas web, 1o

cual permite que el cliente conozca mejor y tenga mas confianza.

En la tabla N° 21 denominada “Tipo de promociones que ofrecen” los
encuestados se obtuvo lo siguiente: e 44% manifiesta que son los descuentos, & 22%
indican que son las ofertas, el 1% mencionan la mitad de precio, e 23% indican que son
los cupones, € 9% mencionan a los sorteos, 1o cual concuerda con Castillo, Ledn y
Rangel (2012), donde indican que Ferrocannos, C.A., cuenta con una promocion de
venta que se adapta a las exigencias de los clientes de la ciudad de Cumana

permitiéndol e aplicar descuentosy rebajas, siempre y cuando € clientelo exija.

Por lo tanto Kotler (2012), menciona que la promocién de ventas incluye una
amplia variedad de herramientas, cupones, concursos, descuentos, obsequios y otros

todos los cuales tienen muchas cualidades Unicas. Atraen la atenciéon del consumidor,
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ofrecen fuertes incentivos de compra y pueden utilizarse para redizar ofertas de

producto y aumentar las ventas que caen.

Los microempresarios siempre se han caracterizado por ofrecer sus productos a
bajos precios, € cual es unaventaa para ellos que les permite de otra forma seguir en €l
mercado, y una de las promociones mas conocidas y determinadas en esta encuesta son
los descuentos o rebagjas cominmente conocidas € cua de una u otra satisfacen al
consumidor, e cual contrasta con €l objetivo de conocer las herramientas de mezcla
promocional, donde se logra determinar que los descuentos es una de las herramientas

gue en un mayor porcentaje estan utilizando.

En latablaN° 22 denominada “Participacion para darse a conocer ala sociedad”
se obtuvo que € 12% manifiesta que si participan, e 44% mencionan que no participan
y otro 44% mencionan gue no saben s participan, lo cual concuerda con Chun (2011),
el cual identifica que las relaciones publicas son una herramienta que Gangatelas no
utiliza, por lo cua las personas no poseen una imagen positiva de la empresa
desaprovechando asi esta herramienta como una ventaja competitiva para €

posicionamiento en el municipio.

En tanto Kotler (2013), manifiesta que las relaciones publicas son muy creibles
noticias, apariciones, patrocinios y eventos parecen ser mas reales y creibles para los
lectores que los anuncios. La RP también puede llegar a muchos clientes potenciales
gue evitan a los vendedores y anuncios e, mensge llega a los compradores como
“noticias” en lugar de una comunicacion dirigida alaventa. Y como la publicidad, las
relaciones publicas pueden redlizar una empresa o producto. Y las relaciones publicas
es una de las herramientas de la mezcla promocional ya que se logra que la empresa sea

mas conocida, porgue se establecen mejores relaciones entre 10s negocios y la sociedad.
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En latabla N° 23 denominada “Tipo de eventos ha visto que ha sido participe”,
de los que encuestados &l 2% manifiesta que ha visualizado que han participado en las
ferias, €l 0% en los desfiles, e 1% indican que los han visualizado en las obras sociales,
el 3% ha visto su participacion en conciertos, € 3% ha presenciado su participacion en
eventos deportivos, e 2% en eventos religiosos y € 88% no los han podido visuaizar
en ningun evento publicitario, 1o que guarde relacion con Chun (2011), donde indica
gue las relaciones publicas son una herramienta que Gangatelas no utiliza, por lo cua
las personas no poseen una imagen positiva de la empresa desaprovechando asi esta

herramienta como una ventaja competitiva para el posicionamiento en el municipio.

Ademas Fisher (2011), nos indica que las relaciones publicas es una funcién de
la mercadotecnia y la administracion que se ocupa de la informacion que genera las
buenas relaciones entre la empresa y 10s grupos de publicos interesados; estos grupos
incluyen a los clientes, prensa, proveedores, empleados, gobierno, asociaciones,
camaras, ingtituciones educativas, accionistas, bancos, comunidad local, grupos
ecologistas y en genera todo el publico directa o indirectamente relacionado con €

gjercicio y funcionamiento de la empresa.

Es importante que toda empresa también participen en eventos de relaciones
publicas porque es una manera participar en beneficio de la sociedad y también les
permite ser més conocidos, por g emplo hasta e momento no se ha realizado un desfile
de modas como los que se redlizan en gamarra; y contrastando con € objetivo conocer
las herramientas de mezcla promocional, se identifica que la herramienta relaciones

publicas en un alto porcentaje lasMY PE no han participado en ningin evento.

En latabla N° 24 denominada “Utilizacion de medios de marketing” se obtuvo

el 62% indican que no utilizan y & 38% mencionan que no saben si utilizan medios de
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marketing, lo que concuerda con Rocid (2014), donde indica que en primer lugar se
concluye que, € nivel de eficacia de las estrategias de comunicacion de marketing
utilizadas por TECSUP — Trujillo para la promocion y difusion de servicios educativos
es bajo debido a que sdlo un 4% afirmé que ayuda a la toma de decisiéon para elegir €l

servicio educativo.

En tanto Kotler (2013), afirma que aunque existen muchas formas de marketing
directo — correo directo y catalogos, marketing online, marketing telefonico y otros —
todos ellos comparten cuatro caracteristicas distintivas. EI marketing directo es menos
publico: € mensgje se dirige por lo general a una persona especifica. EI marketing
directo es inmediato y personalizado: los mensgjes pueden ser preparados con mucha
rapidez y pueden ser personalizados para atraer a consumidores especificos. Por ultimo,
el marketing directo es interactivo: permite un dialogo entre el equipo de marketing y €
consumidor. Asi, e marketing directo es idoneo para los esfuerzos de mercadeo

atamente dirigidos y paraforjar relaciones uno a uno con los clientes.

Por lo tanto es importante que los microempresarios apuesten por diferentes
formas de vender, no solo se centren en la venta directa, ya que mediante el marketing
directo habra una mejor conexion con e consumidor, la comunicacion con € cliente
serd méas constante y menos costosa. Y contrastando con € objetivo de conocer las
herramientas de marketing se determina que no utilizan medios de marketing, solo se

centran en las ventas directas.

En la tabla N° 25 denominada “Interés por los medios de marketing”, el 65%
manifiesta que le gustaria que las MY PE utilicen los medios de marketing, e 3%
manifiesta que no le gustariay e 32% indican no saben si les gustaria, 10 que guarda

relacion con Palomino (2014), € cual menciona que las estrategias de comunicacién de
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marketing més apropiadas para fidelizar a los socios de AHORA-LL son las de

marketing directo e interactivo en mayor medida.

Ademas Angel (2011), menciona que uno de |os objetivos del marketing directo
es lograr fidelizacion delos clientesy podemos dirigir nuestros esfuerzos afidelizar los
clientes, ya sea a través de nuevas ventas o0 a través del mantenimiento del consumo
permanente del cliente. Ademas puede servir para evitar € olvido de la marca y los
productos. Por o cua esimportante que |os microempresarios que no solo se centren en
realizar ventas directas como los negocios tradicionadles a lo que ya estéan
acostumbrados, sino, que en cambio estén en constante innovacion para que estén a la
par con la competencia, utilizando medios de marketing directo. Y contrastando con €l
objetivo de conocer las herramientas de mezcla promocional, una de ellas es €
marketing directo, donde se determina no se esta utilizando dicha herramienta, paralo
cual se recomienda utilizarla, para que logren una mayor captacion de clientes como es

laventa por internet y venta teléfono.

En latabla N° 26 denominada “Eleccién de medios de marketing”, se obtuvo que
26% prefieren la venta por teléfono, e 8% la venta por catdlogo, € 67% la venta por
internet, de cierta manera tiene alguna relacion con Castillo, Ledn y Rangel (2012), €
cual menciona que € instrumento de la mezcla promocional méas efectivo para
Ferrocannos, C.A., es la venta personal basada en la buena atencion, con personal
capacitado al momento de interactuar con los clientes y de este modo satisfacer sus
necesidades al momento de adquirir un producto en especifico. Ferrocannos, C.A.,
utiliza las herramientas promocional es en procura asegurar una buena comunicacién con
sus clientes y la satisfaccion de los mismos a través de una mezcla que garantice

mantener laleatad de estos.
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En tanto Kotler (2013), menciona que los medios de marketing son: marketing
telefonico, es la principal herramienta del marketing directo y consiste en utilizar e
teléfono para vender directamente a los consumidores y a empresas. (Kotler, 2013).
Marketing por correo directo: Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u
otros a una persona en una direccion especifica (su domicilio, oficina, fax o e-mail). Las
ventgas de este medio son que permite llegar de una manera muy selectiva y
personalizada a mercado meta, ademés ser muy flexible y de permitir una medicion
facil de los resultados. Marketing por catalogo: Tradicionamente consiste en una pieza
impresa 'y encuadernada de por 1o menos ocho péaginas que ofrece multiples productos y
ofrece un mecanismo para ordenar. Marketing en Linea: Consiste en utilizar un sitio
web en internet como un canal para proporcionar informacion actualizada a los clientes

acercade los productos y servicios que se comercializan.

Por eso es importante que las MY PE apuesten por otros medios de marketing,
pero también las ventas directas debe ser con personal entrenado, aplicando estrategias
de marketing, y contrastando con €l objetivo, se puede identificar que los clientes fuera
de las ventas directas s muestran interés por los diversos medios de marketing directo

gue existen.

En la tabla N° 27 denominada “Calificacion de la atencion”, se obtuvo que el
09% manifiestan que la atencion es muy mala, € 51% indican que es mala, € 22% que
brindan una atencién regular, € 17% manifiestan que es buenay e 01% manifiestan
gue es muy buena;, lo que concuerda con Chun (2011) donde concluye que en
Gangatelas |a fuerza de venta no se encuentra capacitada con relacion al servicio cliente,
lo cua esta ocasionando que las personas que llegan a la empresa reciban un trato
inadecuado; ademas, |a fuerza de venta no cuenta con uniformes o gafetes que los haga

ver como parte de la empresa, |o cual afectalaimagen delaempresa.
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En tanto Kotler (2013), indica que la venta personal es la herramienta mas eficaz
en ciertas etapas del proceso de compra, especialmente en la construccion de acciones,
convicciones y preferencias de los compradores. Se trata de una interaccion personal
entre dos 0 mas personas, para gue cada una persona pueda observar las necesidades y

las caracteristicas de laotray realizar gjustes rapidos.

Por €ello es importante que |os microempresarios brinden una mayor capacitacion
a sus colaboradores, ya que son €llos los establecen un nexo entre la empresa y €
cliente, esta capacitacion les permita tener calidad de servicio, planteen estrategias
promocionales que les permitan atraer a los clientes potenciales, y contrastando con
conocer las herramientas de mezcla promociona se esta identificando que en un mayor
porcentgje los clientes manifiestan que la atencién que brindan a través de ventas

personales es mala.

En latabla N° 28 denominada “Atraccién de promociones” encontramos que el
32% mencionan que les atraen los descuentos, e 21% los sorteos, €l 22% los cupones,
el 26% la aplicacion del 2x1. Pero Cadtillo, Ledn y Rangel (2012), concluyen que las
estrategias de promociones de ventas que utiliza Ferrocannos, C.A., van dirigidas hacia
los consumidores finales, las cuales les permiten otorgar rebagjas y descuentos en los
precios de los productos que ofrece, con e fin de mantener y atraer a posibles clientes
potenciales; ademés Ferrocannos, C.A., se ve favorecida por las promociones de ventas
que realizan las casas mayoristas a sus clientes comerciantes, o que nos permite afirmar

gue laempresa aplicala estrategiade jalar y empujar

En tanto Kotler (2013), menciona que la estrategia Consiste en “empujar” el
producto a través de canales de marketing hacia los consumidores finales. El productor

dirige sus actividades de marketing (principalmente de venta personal y promociones
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comerciaes), por otro lado menciona que la Estrategia de jalar, en donde el producto
dirige sus actividades de marketing (sobretodo publicidad y promocién al consumidor)
hacia los consumidores para inducirlos a comprar € producto, por eso los
microempresarios a través de promociones utilizan las dos estrategias, pero para que
ambas funcionen se deben utilizar correctamente, ya que no solo basta con utilizar
promociones como es €l caso de los descuentos, a ello se le debe sumar una buena
publicidad, y también tener a la fuerza de ventas capacitada que brinde confianza y
seguridad a los clientes. Y contrastando con € objetivo de describir las estrategias de
mezcla promocional, se esta obteniendo que los microempresarios se deben centrar en
las dos estrategias, ya que no solo se centren en promociones y venta directa, sino que

también aello le sumen la publicidad de lo que ofrecen a sus clientes.

En latabla N° 29 denominada “Publicidad mas llamativa”, se obtuvo que e 1%
le parece los periddicos, & 17% laradios, el 5% los volantes, €l 12% los afiches, & 12%
latelevision, € 14% los carteles y € 28% las redes sociales, esta se relaciona con Rocio
(2014), que menciona que las estrategias que mejor han sido aceptadas por € publico es
lapublicidad. En mayor medidalaATL através de latelevision, radio, folletos, volantes

y afiches publicitarios.

En tanto Kotler, (2013), manifiesta que la estrategia de jalar es donde el producto
dirige sus actividades de marketing (sobretodo publicidad y promocién al consumidor)
hacia los consumidores para inducirlos a comprar e producto. Por ello se debe dar un
mayor énfasis a la publicidad que mayormente les atraen a los clientes como son las
redes sociales y la publicidad radial, aparte que la publicidad en redes sociales no es
muy costosa y llega a casi toda la poblacion; ya que en su gran mayoria utilizan unared
social. Y contrastando con €l objetivo de describir las estrategias de mezcla promociondl

se puede mencionar que los clientes tienen aprecio por conocer la publicidad de las
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MY PE, y dli pueden también utilizar la estrategia de jalar a través de promociones y
publicidad, ya que actualmente solo utilizan la estrategia de empujar con la fuerza de

ventas que tienen aunque les falta capacitacion.

En la tabla N° 30 denominada “Tipo de capacitacion al personal”, se obtuvo que
el 80% de los propietarios indicaron que capacitan a sus trabajadores de manera
informal y un 20% indican que no los han capacitado, lo que guarda relacién con
Gomes (2014), solo se basan en indicaciones u orientaciones a persona por parte del
duefio, ya que no existe una planificacion para capacitar o brindar medios de induccion

a nuevo personal.

Por otro lado Demand (2012) considera que s bien algunos cuentan con una
extrovertida "personalidad en ventas' que los convierten en las personas ideaes para
esta profesion, la efectividad en ventas es una aptitud que se debe desarrollar y la
capacitacion en este ambito ayuda a los aspirantes a vendedores a desarrollar y practicar
las habilidades que se necesitan para tener éxito y aumentar €l nivel de confianza. Y
relacionando con latabla N° 03, se esta encontrando que también dicho personal recibe
solo orientaciones de parte de sus jefes, pero no solo basta con orientaciones de como
vender o ubicar los productos, sino que ha estos trabgadores se les capacite
adecuadamente, ya que si bien es cierto algunos de |os vendedores tienen personalidad y
habilidades en ventas, se necesita capacitarlos de forma correcta para que sean mejor
encaminadas, donde se apliquen mejores estrategias de mercadotecnia y de atencion al

cliente.

En la tabla N° 31 denominada “Técnicas interesantes a utilizar”, el 100% de los
propietarios manifiestan que les interesa capacitarse a través de seminarios, donde

guardarelacién con Moreira, 2013, donde indica que el 91% del personal administrativo
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manifiestan que a recibir un modulo préctico de capacitacion en atencion a cliente

seria un factor importante para mejorar la calidad de servicio.

En tanto Alles (2011), nos habla sobre |as técnicas de capacitacion més comunes
y entre ellas estan los seminarios, los cursos formales de capacitacion, las lecturas

guiadas, la capacitacion “on line”, y los juegos gerenciales.

Asimismo relacionandola con la tabla N° 05, donde en un mayor porcentaje los
trabajadores manifestaron, que les interesa ser capacitados a través de seminarios,
seguido por los cursos formales de capacitacion, el cual contrasta con €l objetivo que es
identificar las técnicas de capacitacion, donde se esta identificando que en un mayor
porcentaje se inclinan por los seminarios, y para ello deben aprovechar los distintos
seminarios, conferencias o taleres que brindan la entidades de gobierno como son las
Municipalidades, SUNAT, Camara de Comercio, a los cuades s no hay mucho
presupuesto para llevar a todo € personal, puede acudir € duefio y dichos

conocimientos impartirlos a sus trabajadores y ponerlos en préctica en conjunto.

En la tabla N° 32 denominada “Temas de interés para capacitar a su personal”,
indicaron en un 80% desean capacitarlos en estrategias de promociones de venta y un
20% necesitan capacitarlos en organizacion y gestion, donde guarda alguna relacién con
Sanchez (2014), en donde las principales necesidades de capacitacion del persona del
restaurant Mar picante se manifestaban de la siguiente manera. En primer lugar
habilidades de atencion a cliente, motivacion y liderazgo, debilidades y fortaezas,

trabgo en equipo y manejo personal.

En tanto Wald (2009), menciona gue |os temas més importantes para capacitar al
persona en €l rubro de venta son Estrategias de promociones de venta, organizacion y

gestion, cultura comercial, relacion y comunicacion. Y relacionando con la tabla N° 07,
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se puede observar que los trabajadores prefieren ser capacitados en cultura comercia y
estrategias promocionales de venta, lo cual de alguna manera guarda relacion con los
propietarios, en donde coinciden que necesitan ser capacitados en estrategias
promocionales de venta, y a €llo se debe sumar los temas de organizacion y gestion y la

culturacomercid.

En la tabla N° 33 denominada “Errores que comete su personal”, en un 40% de
los propietarios contestaron que saturan a cliente y en un 60% indicaron que hacen
ventas y no captan clientes lo que tiene relacién con Acosta y Bedoya (2013), donde
manifiesta que en su investigacion se observo que la falta de capacitacion reflgja en los

trabgjadoresfallasy errores en el lugar de trabgjo y €l bajo rendimiento laboral.

Por otro Maass, (2013), menciona que Parareducir errores hay que establecer un
plan de control de calidad, ya que este es un proceso seguido por una empresa de
Nnegocios para asegurarse de que sus productos o servicios cumplen con los requisitos

minimos de calidad, establecidos por |a propia empresa.

Asimismo relacionandola con latabla N° 09, |os trabajadores manifiestan que en
un mayor porcentaje se dedican a redizar ventas mas no a la capacitacion de clientes,
por otro lado veces sienten que saturan a cliente, por ello es necesario que se capacite al

personal parareduzca errores de atencién y con ello enriquezca su puesto de trabajo.

En la tabla N° 34 denominada “Capacitacion para reducir errores del personal”,
en un 100% manifestaron que s necesitan capacitacion para reducir errores, € cua
guarda relacion Moreira (2013), donde llegd a la conclusion que € 95 % de la

poblacion encuestada estan de acuerdo que laformacion incide en la calidad de servicio.

En tanto Maass, (2013), nosindicaque e control de calidad involucra atodos los

departamentos de la empresa: administracion, marketing, disefio, fabricacion y venta. Y
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para dar resultado es necesario € compromiso de todos los integrantes e implicarse en
su cumplimiento. Y esta tabla se relaciona con la tabla N° 20, en un 100% los
trabajadores también contestaron que necesitan ser capacitados para reducir 10s errores
gue cometen en su desempefio laboral, y contrastando con €l objetivo de identificar de
identificar los beneficios del personal en e desarrollo del personal, pues de identifica
gue la capacitacion si encamina en lareduccion de errores en € desarrollo de las labores
de cada trabajador, contribuyendo al enriquecimiento del puesto de trabajo y con ello en

el beneficio del incremento de la rentabilidad de la empresa.

En latabla 35 denominada “Pasos para enriquecer € puesto de sus trabg adores”
el 80% consideran que es importante establecer control y responsabilidades y un 20%
considera que es importante mejorar la retroalimentacion; Sanchez (2014), € cual indica
que a analizar los principales beneficios de laimplementacion del plan de capacitacion
concluye en gue no solo impactan en €l ambito econdmico, al mejorar |a satisfaccion del
cliente con las habilidades de los trabgadores y fidelizarlos con la empresa, sino que
también tienen impacto en e desarrollo persona de cada trabajador quiénes notan la
diferencia en sus capacidades para afrontar diversos problemas, para gjecutar su trabgo

y relacionarse con los clientes.

Por otro lado Udiz (2014), menciona que los para enriquecer un puesto de trabajo
son: la ampliacion vertica - Esto significa que una ampliacién vertical supone asignar
control y responsabilidad a los empleados que readizan las tareas, de modo que se
aumente la autonomia y la propia evaluacion del desempefio, y relacionandolo con la
tabla N° 14, se encuentra que para enriquecer su puesto de trabajo deben establecer
control y responsabilidades, pero para establecer control de la empresa y dar
responsabilidades a los trabajadores antes deben capacitarlos y orientados hacia su

puesto de trabgjo, para que sepan tomar decisiones en cuanto a los distintos problemas
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gue se presentan en la empresa. Lo que contrasta también con el objetivo de beneficios

de capacitacion en € desarrollo del puesto de trabajo.

En la tabla N° 36 denominada “Medios en lo que ofrece publicidad”, el 80%
menciona que utilizan la radio como medio de publicidad y e 20% mencionan que no
utilizan medios de publicidad, donde guarda relacion con Castillo, Ledn y Rangel
(2012), donde mencionan gque hacen uso de dos medios publicitarios los cuales les
permiten darse a conocer en el mercado. En primer lugar la publicidad televisiva, la cual
es trasmitida por las televisoras locales llamadas Telesol y Prisma TV, a través de las
compariias cable Brasil y cable Jupiter; y en segundo lugar la publicidad radial a través
de la emisora Rio 106.9 EM, ofreciéndole a radioescucha informacion acerca de los

productos que vende la empresa.

Por lo tanto Ficsher (2011), manifiesta que € objetivo basico de la publicidad es
estimular las ventas ya sea de manera inmediata o a futuro. El fin real de la publicidad
es el efecto Ultimo creado, 0 sea, lamodificacion de las actividades y el comportamiento
del receptor del mensgje; para ello procura informar a los consumidores, modificar sus
gustos y motivar su preferencia por los productos o servicios de la empresa. Y
relacionando con la tabla N° 20, donde mencionan los clientes que han escuchado su
publicidad a través de la radio, pero en un mayor porcentgje mencionan que no has
escuchado la publicidad de parte de las MYPE, lo que se encuentra que a los
microempresarios les esta faltando trabajar méas en publicidad, que es una herramienta
importante en la mezcla promocional, donde la empresa logra ser mas conocida en el

mercado.

En latablaN°37 denominada “Promociones que ofrecen a sus clientes” el 100%

manifestaron que ofrecen descuentos lo que tiene alguna relacion con Castillo, Ledn y
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Rangel (2012), lo cud indican que Ferrocannos, C.A., cuenta con una promocién de
venta que se adapta a las exigencias de los clientes de la ciudad de Cumana

permitiéndol e aplicar descuentosy rebajas, siempre y cuando € clientelo exija.

Asimismo Kotler (2012), menciona gue la promociéon de ventas incluye una
amplia variedad de herramientas, cupones, concursos, descuentos, obsequios y otros
todos los cuales tienen muchas cualidades Unicas. Atraen la atencién del consumidor,
ofrecen fuertes incentivos de compra y pueden utilizarse para redizar ofertas de

producto y aumentar las ventas que caen.

Asimismo guarda relacion con latabla N° 21 en donde en un 44% mencionan los
clientes que son los descuentos, ya que en su totalidad los propietarios manifiestan que
aplican descuentos a las prendas de vestir de acuerdo a lo que € cliente les solicita,
llegando a una negociacion con e precio de compra, por otro lado los mayoristas
también se identifican por vender a precios bajos cuando es la compra por mayor, y esta
es una herramienta importante de la mezcla promocional, ya que se convierte en una
estrategia de atraccion de clientes, para lo cua les falta mas publicidad de las

promociones que ofrecen mejorando de manera efectiva laimagen de la empresa.

En la tabla N° 38 denominada “Utilizacion de otros medios de venta”, e 100%
indicaron que no utilizan otros medios de venta, lo que concuerda con Roci6 (2014),
donde indica que en primer lugar se concluye que, € nivel de eficacia de las estrategias
de comunicacion de marketing utilizadas por TECSUP — Trujillo para la promocion y
difusion de servicios educativos es bajo debido a que sélo un 4% afirmo que ayuda a la

toma de decision paraelegir € servicio educativo.

En tanto Kotler (2013), menciona aunque existen muchas formas de marketing

directo — correo directo y catdlogos, marketing online, marketing telefonico y otros —
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todos ellos comparten cuatro caracteristicas distintivas. EI marketing directo es menos
publico: € mensgje se dirige por lo general a una persona especifica. EI marketing
directo es inmediato y personalizado: los mensajes pueden ser preparados con mucha
rapidez y pueden ser personalizados para atraer a consumidores especificos. Por ultimo,
el marketing directo es interactivo: permite un dialogo entre el equipo de marketing y €

consumidor.

Asimismo guarda relacion con la tabla N° 24, ya que los clientes en un mayor
porcentaje manifiestan que no utilizan otros medios de marketing, como son las ventas
por internet, venta por teléfono y la venta por catdlogos, sin bien es cierto las ventas
directas son muy importantes en un negocio ya que con ello se establece un nexo directo
entre € cliente y la empresa, también es significativo que los microempresarios utilicen
otros tipo de venta, como es por gemplo la venta por internet, logrando asi una mayor

captacion de clientes.
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V. CONCLUSIONES

Los beneficios de capacitacion identificados en € desempefio del personal son la
reduccién de errores en la captacion de clientes y € enriquecimiento del puesto de
trabgjo.

Las técnicas de capacitacion no son utilizadas por os microempresarios, pero
muestran interés por capacitarse através de seminarios.

En relacion a las estrategias de mezcla promocional 10os microempresarios deben
utilizar ambas estrategias que son jalar y empujar; ya que por medio de promociones,
publicidad y lafuerza de ventas sabran como llegar a clientey con ello atraerlos.

La herramienta de mezcla promocional que utilizan las MYPE son las
promociones a través de descuentos de sus productos; pero a sus clientes les interesa
gue también les den mayor interés a la publicidad por medio de redes socides y €
marketing directo por medio del marketing en linea.

Las caracteristicas de la capacitacion, son los tipos los cuales solo estén
utilizando la capacitacion informal hacia los trabajadores, donde solo se basan en
orientaciones de parte sus jefes u trabajadores antiguos.

Otra caracteristica de capacitacion son los temas de interés capacitarse, y en un
mayor interés se inclina por las estrategias de promaociones de venta, organizacion y
gestion y cultura comercial, la cua les permitira aplicar meores herramientas y
estrategias promocionales basadas en planes estratégicos de captacion y atraccion de
clientes.

Las caracteristicas de mezcla promocional son: eleccion de medios de
marketing, del cual en un mayor porcentgie se inclinan por la venta por internet; por
otro lado lo que mas les atrae a los clientes a las MY PE son los precios bajos de las

prendas de vestir y esta es una fortaleza que |os microempresarios poseen respecto a su
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competencia; también respecto a la regularidad de asistencia pues no es muy notoria ya

gue el porcentgje de asistencia no es muy alto.
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CUESTIONARIO PARA CLIENTES

Soy estudiante de la carrera de Administracion de Empresas y se le solicita de su valiosa
colaboracion, se le agradeceria a usted que me dedicara unos minutos de su tiempo para la
realizacion de este cuestionario sobre Mezcla Promaocional, es por esto que solicito su
colaboracion, respondiendo con sinceridad |as preguntas planteadas en esta encuesta.

El presente cuestionario es totalmente anonimo y tiene como objetivo principal conocer las
caracteristicas de capacitacion y Mezcla Promociona en las MY PE comerciales rubro venta de
ropaen laAv. Country - Mercado de Piura.

MY PE en estudio ubicadas en Av. Country mercado de Piura

Se le pide que lea 'y conteste a las preguntas marcando con una (X) en una sola aternativa, la
cual usted crea que esla conveniente:

1. ¢Usted acude con regularidad a mercado en laAv. Country - Mercado Piura?

S b) No

. ¢Quéeslo queleatrae de los negocios alos que acude?

a) Variedad de disefios.
b) Calidad delos productos.
c) Preciosbgos.

. ¢Usted considera que e vendedor que lo ha atendido muestra conocimiento en los
productos que ofrece?
a S b)No.

. ¢LasMYPE utilizan publicidad paradar aconocer a publico sus productos que ofrece?
a) Si b) No c) No sabe

. ¢Através de qué medios seinformade lapublicidad que las MY PE ofrecen?
a) Periddicos b) Radios c) Volantes

d) Afiches e) Television  f) Carteles

g) Ninguno

h) Internet

i) Ninguno

. ¢QUué tipo de promociones recibe cuando acude a dichos establ ecimientos?

a) Descuentos b) Ofertas2x 1
c) Mitad dePrecio  d) Cupones
€) Sorteos f) Otros

. ¢Ha visto la participacion de las MYPE en mencién en eventos dandose a
conocer ante la sociedad?
a S b) No c) No sabe
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9.

10.

11.

12.

13.
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¢Queé tipo de eventos havisto su participacion?
a) Ferias b) Desfiles
c) Obras Sociales d) Conciertos
€) Eventos Deportivos f) Eventos Religiosos
g) Ninguno

¢A parte de las ventas directas sabe si utilizan otro medio de marketing?
a S b) No C) no sabe

¢Usted ha utilizado o leinteresaria utilizar dichos medios de marketing?
a Si b)No c¢)Nosabe

¢Qué medios de marketing le gustaria utilizar?
a) Venta por teléfono

b) Venta por Catal ogo.

C) Venta por internet.

¢Como cdificaria la atencion de los vendedores a la hora de realizar una venta
personal ?

a Muy maa

b) Maa

c) Regular

d) Buena

€) Muy buena

¢Cudles son las promaociones que le resultan més atractivas?
a) Descuentos.

b) Sorteos

c) Cupones.

d) Aplicacion dd 2x1

14. ¢Cud de las publicidades les parece més llamativa y le gustaria que utilicen las

MY PE en estudio?
a) Periddicos b) Radios c) Volantes
d) Afiches €) Television f) Carteles
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CUESTIONARIO PARA TRABAJADORES

Soy estudiante de la carrera de Administracion de Empresas y se le solicita de su valiosa
colaboracion, se le agradeceria a usted que me dedicara unos minutos de su tiempo para la
realizacion de este cuestionario es totalmente andnimo y tiene como objetivo principal conocer
la caracteristica de la capacitacion y mezcla promocional en las MY PE comerciales rubro venta
deropaen Av. Country - Mercado de Piura.

- EDAD:

- SEXO:

- TIEMPO LABORADO

- FECHA:

Se le pide que lea 'y conteste a las preguntas marcando con una (X) en una sola alternativa, la
cual usted crea que es la conveniente:
1. ¢Usted como hasido capacitado?

a) De maneraformal
b) Demanerainformal
¢) No hasido capacitado

2. ¢Las veces que ha sido capacitado de forma formal por la empresa que técnicas han
utilizado para capacitarlo?

a) Cursos Formales de Capacitacion
b) Lecturas Guiadas.

C) Capacitacion on line

d) Seminarios

€) Talleres

w

¢Cud de lastécnicas le parece mas interesantes y le gustaria capacitarse?

a) Cursos Formales de Capacitacion
b) Lecturas Guiadas.

¢) Capacitacion online

d) Seminarios

e) Taleres

4. Si fuese capacitado con qué frecuencia le gustaria capacitarse?

a) Trimestralmente
b) Semestralmente.
C) Anualmente.

o

¢Cud de los siguientes temas son de su interés para capacitarse?
a) Estrategias de promociones de venta.
b) Técnicas de promocionales de Marketing.
c) Atencidén al cliente.
d) Calidad de productosy servicios

6. ¢Reciben alguna guia o manuel de procedimientos de como desempefiarse en la labor
que desempefia?
a) S b) No
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7. ¢Cudles son errores mas comunes que comete usted con comete ala hora de vender?
a) Faltade compromiso enlaatencién al cliente.
b) Saturar a cliente.
c) Fdtadeagilidad.
d) Hacer ventas mas no captas clientes.

8. ¢Consideras que necesitas capacitacion parareducir estos errores?
a) S b) No

9. ¢Serealizasupervision del persona?
a) S b)) No.

10. ¢Durante qué tiempo rotan al personal ?

a) Trimestralmente
b) Semestralmente.
C) Son contratados solo por camparia

11. ;Si algunavez tuvierala oportunidad de ser capacitado en que le gustaria mejorar?
a) Mejorar sus habilidades.
b) Mejorar sus actitudes.
C) Mejorar su conducta.
12. ;Cud de los siguientes pasos considera que mas importantes para enriquecer su puesto
de trabgjo?
a) Establecer control y responsabilidades
b) Restructurar las labores.
¢) Mgjorar laretroalimentacion.
13. ¢Cud de las siguientes condiciones considera que mas importantes para enriquecer su
puesto de trabgjo?
a) Asignacion de unidades naturales y completas de trabajo a cada
persona.
b) Eliminacion de controles gjenos
c) Elaboracion periddica sobre de informes sobre los resultados del trabajo
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CUESTIONARIO PARA PROPIETARIOS

Soy estudiante de la carrera de Administracion de Empresas y se le solicita de su valiosa
colaboracion, se le agradeceria a usted que me dedicara unos minutos de su tiempo para la
realizacion de este cuestionario es totalmente andnimo y tiene como objetivo principal conocer
la caracteristica de la capacitacion y mezcla promocional en las MY PE comerciales rubro venta
deropaen Av. Country - Mercado de Piura.

- EDAD:

- SEXO:

- FECHA:

Se le pide que lea y conteste a las preguntas marcando con una (X) en una sola aternativa, la
cual usted crea que es la conveniente:

1. ¢Como capacitaasu persona ?
a) De maneraformal
b) De manerainformal
¢) Nolo capacita
2. ¢Cud de las técnicas le parece mas interesantes y le gustaria capacitarse usted y su
personal ?
a) Cursos Formales de Capacitacion
b) Lecturas Guiadas.
¢) Capacitaciononline
d) Seminarios
e) Taleres
3. ¢Cud delos siguientes temas son de su interés para capacitar a su personal ?
a) Estrategias de promociones de venta.
b) Técnicas de promocionales de Marketing.
c) Atenciond cliente.
d) Calidad de productosy servicios

4. ¢Cudesdeloserrores su persona comete alahorade vender?
a) Fatadecompromiso enlaatencién a cliente.
b) Saturar al cliente.
c) Faltadeagilidad.
d) Hacer ventas mas no captar clientes.

5. ¢Considera que esimportante capacitarlos para reducir estos errores?
a Si
b) No

6. ¢Cud delos siguientes pasos considera que mas importantes para enriquecer € puesto de
trabgj o de sus colaboradores?
a) Establecer control y responsabilidades
b)  Restructurar laslabores.
C) Mejorar laretroalimentacion

7. ¢A través de qué medios se hace publicidad de su microempresa?
a) Periddicos
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b) Radios

¢) Volantes

d) Internet

€) Ninguno

8. ¢Quétipo de promociones ofrece hacia sus clientes?

a) Descuentos
b) Ofertas2x 1
¢) Mitad de Precio
d) Cupones
e) Sorteos

¢A parte de la venta directa utiliza otros medios de venta?
a S
b) No
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, i L 1 ﬂ‘i—mw ﬁum‘ﬂr - ."'-'?f.f: 3
identificado oon NI AP L T M MAGISTER EN
?,m.;.mrmg [ R = Y T P medho de Iz presente

hago consiar que he revisado con fGres de Vildacion (los) mstrumento () de recolecciin de

daton: i wrwre e eloborade por Cemmen Viviane Palscios Sencher, efocios de

s mpheaceon 8 los elemientos - de e poblacon {mnssim) selecoonida para el rabaa de
mvestignelon:  “CARATERIZACION DE LA CAPACITACION ¥V LA MEFCLA
PROMOCIONAL DE LA MYPE RUBRO BAZAR AY, COUNTRY MERCADO PILRA, ARD

20167 que se enauentrn realizado

Luggo de hager b revision cormrespondiente se recomiendy al (la} estudinnie (@ner eo coeenti las

otgervaciones hechus al instrumento con |s finalided de optimizar sus ressilmdos

Paura, 22 de Julio 2056
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