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Resumen
El know how comercial, conocido como gestion del conocimiento del talento humano, se
definié como lo que se distingue a los lideres de buen desempefio — los que producen
resultados — de los deméas. De la misma forma el area comercial se centré en la
maximizacion de valor para el consumidor, la satisfaccion plena de este, con el fin de elevar
la rentabilidad de la propia empresa, para el incremento de su participacion en el mercado.
Se planted un Impacto del know-how en el desarrollo comercial de las Mypes del sector
comercio de la provincia de Tacna 2017, por lo cual se planteo lo siguiente: ;Cudl es el
impacto del know how comercial en el desarrollo comercial de las mypes del sector
comercio de la provincia de Tacna? La presente investigacion tuvo como objetivo:
Determinar el nivel de impacto de un know how comercial en el desarrollo comercial en
las pymes del sector comercio de la provincia de Tacna en el 2017, por lo cual se plante6
lo siguiente: si se aplica el know how comercial entonces se promueve el desarrollo del
area comercial en las mypes de Tacna del 2017. EIl estudio es descriptivo, disefio de
investigacion tipo correlacional. EI muestreo fue no experimental, el ndmero de
participaciones estuvo compuesto 50 Mypes de Tacna. El instrumento que se utilizé para
medicion de las variables fue una encuesta, llevandose a cabo el analisis de 30
items,subdivididos en 6 dimensiones,desempefio,saber ser,habilidad,valor del consumidor,
rentabilidad, y participacion en el mercado. Finalmente se concluye: si se aplica le know
how tendra un alto impacto en el desarrollo comercial en las mypes del 2017.Palabras

clave: desarrollo comercial, know how comercia
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Abstract
Know-how, known as knowledge management of human talent, is defined as what
distinguishes well-performing leaders - those who produce results - from others. In
the same way the commercial area focuses on the maximization of value for the
consumer, the full satisfaction of this in order to raise the profitability of the
company itself to increase its market share. Consequently, there is an Impact of the
know-how on the commercial development of the Mypes of the commerce sector
of the province of Tacna 2017, which is why: What is the impact of know hox in
the commercial development of mypes Trade sector of the province of Tacna? The
present research aims to: Determine the level of impact of a know how comercial
in the commercial development in the SMEs of the commerce sector of the province
of Tacna in 2017, which is why: if the know-how is applied then The development
of the commercial area in the Tacna mypes of 2017 is promoted. The study is
descriptive, research design type no experimental. the number of participations was
composed 50 Mypes of Tacna. The instrument used to measure the variables is a
survey, and the analysis of 30 items, subdivided into 6 dimensions, performance,
know-how, skill, consumer value, profitability, and market share are carried out.
Finally concluded: if you apply the know how comercial will have a high impact

on commercial development in the mypes of 2017.

Keywords: commercial development, know how



13

Introduccién

Las Mypes estan en un constante cambio por un mercado cada vez mas dinamico,
lo cual provoca que cada vez los productos se diferencien del uno y del otro por
detalles. Muchas de ellas dentro de esta etapa colisionan debido a una deficiencia

en técnicas y herramientas de gestion comercial.

Algunas de las personas que integran las empresas carecen de conocimiento y
técnica en su talento lo cual es indispensable para el desarrollo de un area que se

dedique a generar valor agregado y caracteristicas del producto.

En el primer capitulo se muestra la situacion problematica, asi como la formulacion
del problema, los objetivos de la investigacion, igualmente la justificacion e
importancia de la misma, teniendo en cuenta que dicho estudio tuvo previas

limitaciones las cuales han sido superadas con la perseverancia.

Consecuentemente en el segundo capitulo se expone los fundamentos tedricos tanto
para definir el know how, Ram Charam y el area comercial también conocido como
marketing y ventas, Rafael Mufiiz y Philip Kotler, los cuales nos permiten sustentar
tedricamente las variables mencionadas y como se desarrollan. Por consiguiente se
desarrolla una breve definicion de la terminologia empleada. Asi mismo el tercer
capitulo se describe cuales fueron el tipo de estudio y disefio de investigacion

efectuadas, tanto como la poblacién considerada y el tamafio de muestra la cual fue
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examinada, para concluir con la consistencia interna de la hipotesis lo cual nos

ayudo a confirmar la viabilidad de esta investigacion.

Se consigna a determinar la operacionalizacién de la variable la cual nos ayudé a
construir la encuesta aplicada, asi como los métodos de investigacion aplicados y
el procesamiento de los datos para finalmente concluir con el andlisis estadistico de
los mismos. En el cuarto capitulo se muestran los resultados obtenidos tanto como
la viabilidad del instrumento, culminado con una breve discusion. El quinto
capitulo, se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio realizado en
mejora del area comercial en las Mypes de Tacna Finalmente, se presentan las
bibliografia, tesis y linkografias utilizadas como base para esta investigacion; se
adjuntan también los anexos referentes a la matriz de consistencia, el plan
estratégico, la encuesta, y la tabulacion de datos en loa cuales sustenta el proceso

de desarrollo de la presente tesis.
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Capitulo 1

1. El problema

1.1 Planteamiento del Problema

En el &mbito internacional, la creacion de valor agregado es muy dindmico, ya que
tratan de diferenciarse constantemente de la competencia en cualquier caracteristica

del producto.

Las empresas que desean incrementar sus ventas, dan un valor agregado a sus
productos, adiciondndole un servicio extra u otra alternativa ocasionando
confusion en los consumidores. Este tipo de problemas recaen en que no sabemos
hacia donde se dirige la empresa, sin ningln plan de desarrollo comercial y la

importancia que este desempefia en la empresa.

Los productos de las empresas pueden ser muy buenos o tener un buen valor
agregado, pero si no generan un plan de marketing adecuado no se reflejara en un
aumento de ventas. Los asesores y gerentes comerciales son los que a través del
ROI pueden afirmar si hubo una buena decision, asumiendo que las demas areas
no se involucran y estas solo desemperian sus objetivos. Esto promueve que no se

tomen buenas de una manera més global. Crecer sin objetivos ocasionalmente por
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prueba y error de planificacion o por otros motivos tedricos o experiencia, varias

empresas fallan en su desarrollo empresarial.

Probablemente entendiendo que con el solo de poner metas altas y pagarles
sustancialmente una comision, se consigue dejar de lado el progreso de los
vendedores al nivel de calidad. Las empresas no generan branding para
diferenciarse una de otra de su mismo rubro, siendo el representante que deberia
fomentar esta diferenciacion, dandole a la marca vida propia. Las empresas no
conocen sus ingresos individuales o por cada producto y solo una tercera parte
tiene procedimientos para revisar sus avances. Las empresas no tienen una politica
de estudios de mercado, se debe analizar los costos unitarios de su logistica y
distribucion, analizar los costos de la devolucion de productos, aplicar control de
gastos y retorno de la inversion. Si esto no se aplica y no cuenta con alternativas

de control, al aplicarlos sabra responder a los cambios del mercado interno.

En el Peru la falta de informacion sobre la participacion del mercado que tiene su
sector en una localidad en especifico u otra informacién relacionada .Por esto en
muchas ocasiones debido a la inexperiencia en la fase de produccion y la falta de
controles de calidad.Asi pues, les es poco importante saber que medios son los
mejores para que su mercado escuche el mensaje, es por esto que la fidelizacion

del cliente en funcion porcentual es altamente critica. (Corella, 2013)

De este mismo modo las mypes de la ciudad de Tacna no estan enfocadas en
ningln aspecto comercial, es decir el dinero que se genera a partir de la

competencia y no de sus costos unitarios o beneficios que la mypes determine.
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Se denota 3 aspectos importantes:

Primero estas mypes cuenta con una cartera de clientes que no saben cuéles son
sus gustos o preferencias no saben si son los mismos que siempre les compraron

y si hay otros nuevos.

Segundo los precios manejados por estas mypes solo lo establecen de acuerdo a
la competencia, pero muy pocas veces no saben hasta donde llega su precio sin

que les afecte sus costos sin tener en cuenta su punto de equilibrio.

Tercero la perspectiva de publicidad son inadecuadas y deficientes ya que no estan
bien definidas y solo pareciera un gasto innecesario de dinero. No cuentan con

una medio del ROI de lo invierten en publicidad.

Esto se refleja en que las MYPES siguen asumiendo que la publicidad es un gasto

y No una inversion.

Las Mypes que no manejan una direccién comercial fracasan ,y entran dentro de
las estadisticas de distintos paises coinciden que entre el 70 % y 80% de las
empresas que hoy se crean, cierran antes de cumplir un afio de vida en otros casos

al quinto afio y todo esto la desconocimiento del area comercial de las mypes.

Know-how, es definido como "saber como hacer algo facil y eficientemente:
experiencia”, la cual se relaciona en si con muchos términos: pericias, destrezas,
habilidades, dotes, alto nivel de conocimiento. Palabras que al igual que Know-
how significan solo "saber cdmo hacer algo pronto y bien hecho". Ya que tiene

una directa relacion con la experiencia, es decir la practica prolongada que
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proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo, también ayuda a la

administracion. (Geri Willigan, 2007)

.El "Know-how comercial " en una MYPE, se ha convertido en valioso activo
intangible, el cual incluye la forma de mezclar dispositivos, los equipos manejados,
el personal que sabe hacer las cosas, esto es como hacer las cosas en las mypes para

que estas sean altamente productiva.

La investigacion se desarrollara en la ciudad de Tacna, tomando en cuenta solo
Tacna cercado a los centros comerciales méas importantes, mercadillo Bolognesi,
28 de julio, Solari plaza pues estos cuentan con mayor diversidad de rubros a los
que desean establecer participacion de mercado por llegada a nuevos centros

comerciales.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1  Interrogante principal.

¢ Cual es impacto de un know- how comercial en el desarrollo comercial de la mypes

del sector comercio de la provincia de Tacna en el 2017?

1.2.2  Interrogantes secundarias.
¢ Cual es el nivel de aplicacion de know how comercial que permite desarrollar el

area comercial en la mypes del sector comercio de la ciudad de Tacna 20177
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¢ Cuales son los factores del desarrollo comercial en las mypes de la provincia de

Tacna 2017.

1.3 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion es oportuna, ya que permitira que las mypes de la
provincia Tacna puedan desenvolverse, actualizar sus aspectos comerciales,
permitiendo asi el incremento de la eficacia y dindmica comercial, estructurandose

de forma viable.

(Paz, 2008) Indica que los clientes son mas informados y exigentes y se debe ser
mas eficiente la distribucion de sus productos, los profundos cambios en el
comportamiento de compra del consumidor final, que paraddjicamente lo
convierten en el maximo tirano y simultdneamente esclavo del sistema. Tirano
porque es el quien decide el éxito o fracaso de un producto, forma comercial o
servicio. Esclavo, porque estd cambiando como consecuencia de nuevos
condicionamientos micro y macro entornos, pero fundamentalmente como producto
de las acciones de comunicacién o impulsion de las empresas que constantemente

gueramos 0 no siguen en todas partes.

(Jacques Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008) Concuerda que una ventaja
competitiva de costo se basa en la superioridad de la empresa en manejar el control
de costos, la administracion y la gestion del producto; esta puede dar mayor valor

al productor al permitirle tener un costo unitario mas bajo que su competidor
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prioritario. La Ventaja competitiva interna es el resultado de una mejor
productividad, lo que hace a la empresa mas rentable y resistente a las reducciones

de precios impuestas por el mercado o por la competencia.

(Atehortua Hurtado, Bustamente Velez, & Valencia de los Rios, 2011) Indica que
una vez incluida en los determinantes estratégicos y establecidos las politicas por
la alta gerencia, se deben desplegar los mecanismos operacionales a través de los
cuales esos determinantes y esas politicas se van a materializar. Para ello, desde la
alta gerencia se deben identificar los procesos de la organizacion en los que se

desarrolla la gestion del conocimiento.

(Hernandez Rodriguez & Pulido Martinez, 2011) en la gestién comercial indica que
en un medio ambiente cambiante que afecta a la organizacion, la alta gerencia debe
tener conocimiento pleno de él y esta informado, de tal forma que sus planes se
acerquen lo mas posible a la realidad. El gerente también debe dominar los planes
internos de operacion de la empresa para lograr la eficiencia y la competitividad

interior.

Para concluir, la investigacion se caracteriza viable, ya que ademas de contar con
los recursos , el entorno en el que se aplicara es un mercado lleno de innovacién y
constante cambio, las mypes de Tacna todavia se rehlsan a entrar este cambio ,
han sido creadas por personas con perspectiva al surgimiento mucho de ellos sin
conocimiento empresariales , 0 son caracterizadas por ser familiar, son empresas de
gran potencia y dispuesta a aprender, se propone en el tiempo disponible inculcar
estos conocimientos propios para que el area comercial pueda tener mayor impacto

ante los cambios que esperan a un futuro.
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1.4 Objetivo de la investigacion

1.41  Objetivo General

Determinar el nivel de impacto de un know how comercial en el desarrollo

comercial en las mypes del sector comercio de la provincia de Tacna en el 2017.

1.4.2  Obijetivos Especificos

 Evaluar el nivel de impacto de la aplicacion de un know how comercial.

« Identificar los factores del desarrollo comercial en las mypes de la provincia de

Tacna.
1.5 Conceptos bésicos
Rentabilidad

Rentabilidad es una nocion que se aplica a toda accion econdmica en la que se
movilizan unos medios, materiales, humanos y financieros con el fin de obtener
unos resultados. En la literatura econdmica, aunque el término rentabilidad se
utiliza de forma muy variada y son muchas las aproximaciones doctrinales que
inciden en una u otra faceta de la misma, en sentido general se denomina
rentabilidad a la medida del rendimiento que en un determinado periodo de tiempo
producen los capitales utilizados en el mismo. Esto supone la comparacion entre la

renta generada y los medios utilizados para obtenerla con el fin de permitir la
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eleccion entre alternativas o juzgar la eficiencia de las acciones realizadas, segun

que el analisis realizado sea a priori 0 a posteriori. (Castillo & Esperanza, 2004)

Empresa

La unidad econdémica social en la que el capital, el trabajo y la direccion se
coordinan para lograr una produccion socialmente atil de acuerdo con las

exigencias del bien comdn.

Politicas

Guias generales de la accion gerencial para lograr la estrategia, son establecidas por

la alta direccion (Hernandez Rodriguez & Pulido Martinez, 2011)

Comercializacion Detallista

La operacion minorista consiste en la venta de productos y servicios a consumidores
finales para consumo personal. De esta manera, la venta es aquella en la que el

comprador es el consumidor final.

Es usual que la gente considere que la venta minorista es la que se realiza a través
de negocios a la calle, sin embargo, esta actividad comprende también la venta de

servicios como la estadia (Paz, 2008)
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Gestién comercial

Se refiere a la administracion de todo el sistema responsable de definir los objetivos
a lograr, el tipo de caminos a seguir, los participantes que actuaran, las relaciones
que se estableceran con ellos, la adecuada estrategia competitiva, la estrategia de
comunicacion dentro de los canales, el servicio a prestar al mercado meta, el estudio

de los costos de las distintas alternativas.

Know - How

Segun (Geri Willigan, 2007) define el know how como lo que debe tener un lider
de negocios de los nuevos tiempos es resumido en ocho habilidades y capacidades
en el libro know-how, con argumentos que se circunscriben a la practica diaria.
“posicionar” la misma empresa, “identificar” a tiempo los cambios, “evaluar” al
personal, “moldear” equipos efectivos, “liderar” el sistema social de la organizacion
“fijar” metas, “establecer” prioridades y “ manejar” con eficiencia los asuntos que
escapan al mercado, deben ser parte del marco tedrico-practico de quienes procuran

Ilevar sus empresas a encabezar la industria.

(Matos Barzola, 2010) de acuerdo con la definicion de la camara internacional de
comercio, el know how comercial es entendido como la totalidad de los
conocimientos , del saber especializado y de la experiencia, volcados en el
procedimiento en la realizacion técnica de la fabricacion de un producto, precisando
que dicho concepto puede designar no solamente formulas y procedimientos
secretos, sino también una técnica que guarde conexién con procedimientos de

fabricacion patentados y que sea necesaria para hacer uso de la patente y que
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también puede designar instrucciones practicas, peculiaridades y maneras
especializadas, técnicas, que hayan sido conseguidos por un productor a través de

la investigacion y no deben ser adquiridos por la competencia.

(Mufiiz Gonzales, 2010) Nos comenta que hoy en dia esta considerado uno de los
principales departamentos de la empresa, ya que depende de su saber hacer para
poder afrontar con éxito los permanentes cambios del mercado, no olvidemos que
la competitividad viene en gran medida marcada por la actividad que el equipo

comercial desarrolle.

Asimismo, estudia e implanta los medios necesarios para poder efectuar la venta de
la forma mas rentable y beneficiosa para la empresa, teniendo en cuenta la
necesidad de cubrir sus objetivos de facturacion. Su gestion debe alcanzar todo el
proceso de la venta, de ahi que sea imprescindible contar con una experiencia
dilatada. Para ello organiza y coordina la actividad de la fuerza comercial con la de
los servicios que intervienen antes y después de la venta. Dentro del espiritu del

marketing, ajusta la oferta de la empresa a la demanda existente en el mercado.

1.6 Antecedentes de la investigacion.

(VILLACORTA ZAVALA, 2015) Llevo a cabo la tesis titulada “Incidencia del
servicio de atencion al cliente en la gestion comercial y operacional de la entidad
prestadora de saneamiento chavin s.a sede Huaraz periodo 2012” El servicio de
atencion al cliente incide en la gestion comercial y operacional de la Entidad

Prestadora de Servicios de Saneamiento Chavin S.A., sede Huaraz, periodo 2012.
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Para una adecuada gestion de la relacién empresa-cliente, existe una deficiencia por
falta de un sistema de control empresarial que capte sus expectativas y percepciones
del servicio y, a la vez, permita superar las causas por las cuales hay descontento y
se tenga respuestas empresariales de adopcion de medidas para garantizar la
continuidad y calidad de los servicios. De la auditoria de la atencion al cliente a
partir de su percepcion del servicio recibido y establecer su incidencia en la gestion,
buscando una estrategia para convertir a la empresa en un modelo de eficiencia y
solidez econdmica, se establece que la gestion comercial y operacional es regular.
De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta: gestion comercial (atencion
al cliente y pagos) es percibida como buena 10%; regular en un 52,7%; y mala
37,3%; Operacional (mantenimiento de redes de agua y desague. Produccién y
calidad de agua): Bueno 4,0%, regular 44,7%; mala 51,3%. La evaluacién como
regular contrasta con lo que se espera de empresas adecuadamente gestionadas. El
nivel de calificacion de mala es preocupante; mas de la tercera parte la califica asi
en cuanto a gestion comercial y a nivel operacional mas del 50%.Las deficiencia de
operacion, mantenimiento y renovacion de las instalaciones y equipos que califican
como obsoletos y que no se dieron en la etapa de mejoramiento, origina que en
determinados puntos de la sede Huaraz y el distrito de Independencia existan
problemas técnicos por falta de implementacion un conjunto de actividades
integrales de regulacion y estrategias para evitar inseguridad en la satisfaccion del
cliente.La solidez econdmica esta relacionada con la forma como percibe y se
brinda el servicio; asi, referente a la satisfaccion de los clientes en relacién con la
disposicién para pagar por el servicio: NO, 39,3%; y Sl, 60,7% se condiciona que

previamente la empresa proporcione a los clientes las condiciones permanentes de
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ser atendidos en sus reclamos por la calidad del servicios y una buena atencién al

cliente.

(BENITO GARCIA, 2010)llevo a cabo la tesis titulada denominada “Propuesta de
una estrategia comercial para incrementar el consumo doméstico del aceite de sacha
Inchi en la region san Martin”, Se elabor6 la propuesta de estrategia comercial para
incrementar el consumo doméstico del aceite de sacha inchi en la Regién San
Martin, empleando la teoria de mercado y ventas, teoria de estrategias de mercadeo
y teoria del comportamiento del consumidor. Se determind que existen 3
presentaciones de aceite de sacha inchi en el mercado Sanmartinense. La primera
se encuentra en frascos de vidrio color verde de 250 ml que representa el 78%, la
segunda y tercera en frascos de plasticos con 60 y 120 capsulas de gel de aceite que
representan el 22%.Con respecto a los competidores, existe en el mercado 10
marcas de aceite de sacha inchi, que brindan al consumidor caracteristicas muy
similares en cuanto al precio y la calidad. La distribucion comercial se encuentra
principalmente en mercado de libre servicios como: supermercados La Inmaculada,
Al Super que se venden 3 marcas: Roda omega oil, Inca inchi, Borges, que
representa 30% como también se encuentran en los autoservicios Bigote, Pura
Amayo Sucesores S.R.L que se expenden 3 marcas: Oleomega, Santo inchi oil, Ayu
inki, que representa el 30% y finalmente en tiendas naturistas como: La Santa
Naturaleza E.I.R.L, Boticas naturales INPRA que venden 4 marcas: Inchi cap’s,
Inchi oil, Sacha inchi La Santa Naturaleza, Sacha inchi Omega 3 que representan el
restante 40 % respectivamente. Se determino los efectos en el desarrollo

socioecondémico de la Region San Martin de consumir el aceite de sacha inchi tiene
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influencia positiva en la salud del poblador representando el 67% y el 33%
repercutird en disminuir la pobreza de los agricultores El sacha inchi es un cultivo
alternativo para generar ingresos economicos al agricultor por la venta de las
semillas a los centros de acopio de las empresas que presentan interés por las
demandas de mercados Internacionales y Nacionales, también por la generacion de
empleos por parte de las instituciones publicas y privadas que hacen investigacion

en este cultivo, mejorando de esta manera la calidad de vida del agricultor.

(Hurtado Obando, 2013) Llevo a cabo la tesis titulada “Estrategias comerciales
para el mejoramiento de la satisfaccion del cliente y los indicadores de ventas de
las droguerias en Pereira Pharmasaludero”, También, dentro del analisis de los
resultados se identificd la necesidad de realizar la implementacion y el disefio de
estratégico de ventas con el fin de dar efectividad en el momento de la toma de
decisiones en los procesos para que la empresa pueda tener un crecimiento, dichas
fichas fueron disefiadas acorde con las necesidades de la empresa con el fin de
establecer mejoras en el proceso comercial. También, dentro del analisis de los
resultados se identificd la necesidad de realizar la implementacion y el disefio de
estratégico de ventas con el fin de dar efectividad en el momento de la toma de
decisiones en los procesos para que la empresa pueda tener un crecimiento, dichas
fichas fueron disefiadas acorde con las necesidades de la empresa con el fin de
establecer mejoras en el proceso comercial. La base de datos se puede explotar por
medio de mineria de datos ya que se puede identificar los clientes activos en con la
cadena de droguerias, dicha actividad genera mejoras en el proceso comercial

haciéndolo mas competitivo y efectivo frente a otras compafiias las cuales no
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poseen este sistema, ademas esto genera valor a la compafiia ya que la posiciona

como estratega en el ambito comercial.

(Gomez Suarez & Corrales Ruiz, 2010) Llevaron a cabo la tesis con el titulo
“Distribucion  comercial del sector metalmecanico autopartes Pereira-
Dosquebradas, caracterizacion formulacion general de los criterios de seleccién”,
De las empresas estudiadas se puede decir que el proceso de distribucién logistica
es realizado por un departamento de las compafiias en conjunto con empresas de
transporte como Envia, Coordinadora, etc. El canal de distribucion més utilizado es
el directo debido a la complejidad de productos que el sector comercializa. El
proceso de distribucion no es tercerizado por completo debido a que se presentan
riesgos como pérdida y deterioro de la mercancia e incumplimiento en el tiempo de
entrega. Ademas, consideran que al realizar outsourcing en este puede generar alto
costos, bajo control sobre la mercancia y desconfianza ante las empresas
transportadoras. También se evidencia que el medio de transporte mas usado en este
sector es el terrestre seguido del maritimo y el aéreo. Los canales de distribucion
son generalmente coordinados por las empresas del sector metalmecanico
autopartes por orden de pedido y llevan el seguimiento por medio telefonico por lo
que se puede deducir que el nivel de tecnologia usado para este proceso esta entre
medio y bajo. Los tiempos promedios de entrega en el sector metalmecanico
autopartes se distribuyen asi: Para el mercado local se toma una dia, regional 1,6
dias, nacional 3,6 e internacional 25 dias, teniendo en cuenta que en el mercado
internacional depende del pais al que se dirija la mercancia y del proceso de

nacionalizacion de la misma. El sector presenta costos de distribucion que oscila
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entre el 2 y el 4porciento en el valor final del producto, teniendo en cuenta que uno
de los principales costos del mantenimiento del canal estd en los asesores
comerciales que necesita el producto para ser vendido. De acuerdo con la
investigacion. las empresas del sector tiene totalmente claro todo la documentacion
que se requiere para realizar el proceso de distribucion tales como: ordenes de
pedido, facturas, remision valoradas, garantias, documentacién ambiental, entre
otros. También adquieren polizas y seguros de cumplimiento sobre la entrega de la
mercancia y las demas reglamentaciones estipuladas por la ley. De acuerdo a la
informacidn que se obtuvo gracias a la aplicacion de la encuesta, se puede percibir
que las empresas de este sector no tienen definido su canal de distribucion por
decision estratégica si no porque este es el que se ha desarrollado con el paso del
tiempo, por esta razdn, se considerd importante la formulacion de criterios
generales para la seleccion del canal de distribucion los cuales se definieron como:

cobertura de mercado, costos, calidad, tiempo de entrega control y evaluacion.

(Ambia Olivera, Araujo Muiiiz, & Campana Olivo, 2012) Llevaron a cabo la tesis
“Los factores que favorecen o limitan el fortalecimiento del capital social en los
procesos de asociatividad, el caso de la red de microempresarias de confecciones
de san juan de Lurigancho” , Existe un factor fundamental para el éxito de los

procesos.

Asociativos empresariales y ese factor es “la confianza”. La confianza entre los
miembros genera condiciones y lazos para realizar actividades comerciales y
productivas conjuntas que conlleven al beneficio individual y colectivo de los

miembros de la asociatividad. Entonces en los procesos de asociatividad exitoso
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debe existir la confianza ya que si no hay confianza no hay asociatividad. Las
microempresarias consideran como principales requisitos para asociarse con exito
en una red o consorcio empresarial que sus miembros posean valores, socialicen sin
problemas y la tenencia de metas compartidas. Es decir que las personas con
empatia, disponibilidad, perseverancia, colaboradoras y con un mismo objetivo son
para las microempresarias las que tienen mayores probabilidades de tener éxito a
través de un proceso asociativo. Para las microempresarias el trabajo en equipo,
eficacia en el tiempo y eficacia operativa en sus procesos productivos son las
principales razones para participar en procesos de asociativa produccion. Existen
cambios positivos en las microempresarias que son muy significativos para ellas a
nivel social y comunitario, que luego de participar en procesos de asociatividad
empresarial obtienen condiciones de liderazgo en su comunidad, motivandolas a
realizar iniciativas de beneficio comunal asi como el reconocimiento de los
miembros de su comunidad. Para las microempresarias que participan en procesos
asociativos es muy importante obtener el apoyo familiar ya que en la mayoria de
los casos este no se ha dado, inicialmente si no que se ha generado en el tiempo,
donde la microempresaria se ha ganado con cada uno de sus logros personales y
colectivos el reconocimiento de los miembros de su familia obteniendo el apoyo

familiar en forma directa e indirecta.

(Morales Montesinos, Gonzales Alvarez, & Corrales Riveros, 2015) llevaron a cabo
la tesis con titulo “Gestion de la innovacion en una empresa de alimentos” La
empresa estudiada aplica los seis elementos del modelo de gestion de la innovacion

en base al cual se realizo el estudio, sin embargo, no todos ellos presentan el mismo
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grado de desarrollo, siendo los mejor implementados los elementos vigilar,
focalizar, capacitarse e implantar. Existen barreras y facilitadores que han
contribuido al mayor a 0 menor desarrollo de cada uno de estos elementos en la
empresa. Dentro de los principales facilitadores identificados, se puede mencionar
el alto nivel de competencia en el mercado, la constante actualizacion de normativa
relacionada a las actividades de la empresa, el sistema de gestion de la calidad
implementado por la compafiia y la influencia de la Casa Matriz. Mientras que las
barreras mas importantes han sido la centralizacion de algunas funciones a nivel de
la Casa Matriz y la baja intensidad tecnoldgica del sector. Un factor que se ha
desempefiado como barrera o facilitador, dependiendo del elemento analizado, ha
sido la cultura de la empresa. Los tres modelos de gestion de la innovacion
revisados abordan la innovacién como un proceso y estadn constituidos por
funciones o elementos. Tres de estos elementos son comunes a todos los modelos y
son los referidos a vigilar, establecer estrategias y obtener los recursos necesarios.
Adicionalmente a éstos, se encuentran los elementos implantar, proteger y aprender,
que forman parte de algunos de los modelos, pero no de otros. De los modelos
revisados, aquellos que presentan mas coincidencias son el Modelo Temaguide y el

Modelo Nacional de Gestion de Tecnologia del Premio Nacional de

Tecnologia e Innovacion, en base a los cuales se ha propuesto un modelo que
incluye los siguientes seis elementos: vigilar, focalizar, capacitarse, implantar,
aprender y proteger. Los elementos que no son comunes a ambos modelos son
aprender, el cual no estd considerado en el Modelo Nacional de Gestion de

Tecnologia del Premio Nacional de Tecnologia e Innovacion, y proteger, que no
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estd incluido en el Modelo Tema guide. Ambos elementos se han considerado
importantes debido a que el elemento aprender permite capturar el conocimiento
generado al aplicar los otros elementos y el elemento proteger permitira que la
empresa innove tomando acciones para que estas innovaciones no sean facilmente
copiadas por la competencia. La mayoria de elementos del modelo de gestion de la
innovacion se encuentran desarrollados y adaptados a las necesidades de la
empresa. Sin embargo es posible realizar mejoras en el elemento aprender, que es
el menos desarrollado, ya que la empresa tiende a aprender basicamente de los
errores cometidos y no hay una metodologia clara para llevar a cabo el aprendizaje.
Otro de los elementos en los que se puede realizar mejoras es en el de implantar,
que a pesar de estar bastante desarrollado, admitiria mejoras en la gestion de

interfaces entre los departamentos involucrados en el proceso de innovacion.
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Capitulo 11

2. Fundamento tedrico cientifico

21 Know how

(Geri Willigan, 2007) Dice que el Know How es lo que distingue a los lideres de
buen desempefio — los que producen resultados de los demas. Es el sello distintivo
de aquellos que saben que es lo que hacen, aquellos que ayudan a acumular valor
intrinseco de largo alcance y aquellos que ayudan a acumular valor intrinseco de

largo alcance y aquellos que logran metas de corto plazo.

(Charan, 2007)Ciertamente, la inteligencia, la seguridad en si mismo, el talante, la
destreza en la comunicacion y contar con una vision son factores importantes, pero
gue una persona sea muy inteligente no significa que tenga el donde hacer juicios
empresariales sensatos. ¢ Cuantas veces ha visto usted como ciertas decisiones que
fueron tomadas con gran seguridad resultaron ser desastrosas? Cuantas veces ha

oido exponer una vision que solo fue retorica y palabreria.

Los atributos personales son apenas una pequefia tajada del pastel del liderazgo y
su valor disminuye drasticamente sin el Know-how, es decir, las ocho habilidades
relacionadas entre si y que hacen que el liderazgo se refleje en el estado de pérdidas

y ganancias.
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Necesitamos lideres que sepan qué es lo que estan haciendo.

Sin embargo, el Know-how no vale por si mismo. Hay un millon de cosas que
pueden impedir que los seres humanos hagan uso de un criterio sélido y que pongan
en marcha acciones eficaces. Es ahi donde las caracteristicas personales, la

psicologia y las emociones entran a formar parte del panorama del liderazgo.

El Know-how refuerza las caracteristicas personales, y las caracteristicas
personales refuerzan el Know-how. Por ejemplo, detectar acertadamente los
cambios externos y reposicionar el negocio aumenta su seguridad y quizé lo lleve a
ser més decidido la préxima vez. Cuando actle con mayor seguridad, quiza se
vuelva mas abierto a opiniones contrarias, lo cual lo llevara a expandir su ancho de
banda cognitivo. Un ancho de banda cognitivo de mayor alcance le servira para
detectar tendencias externas. Por esa razdn es tan importante practicar el Know-
how en el marco de una serie de tareas laborales deliberadas y que presenten un
nivel de reto adecuado, y combinar este ejercicio con la reflexién en cuanto a las

caracteristicas personales. Asi es como se forman los lideres.

El posicionamiento es la idea central de su negocio y la base sobre la cual gana
dinero o no gana. La verdadera prueba del posicionamiento es el mundo real. Si a
las personas les gusta lo que usted tiene para ofrecerles y usted puede vendérselo y
derivar de la venta una ganancia, entonces hara dinero. Si estan confundidos acerca
de lo que su negocio les proporciona, 0 no les gusta, usted no ganara dinero. En

otras palabras, si a los perros no les gusta el alimento, usted pierde.
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No obstante, incluso si su posicionamiento le genera dinero hoy en dia, la
probabilidad es alta de que deje de hacerlo mafiana. ElI posicionamiento no es
eterno. La frecuencia, profundidad y caracter sorpresivo en los cambios del mundo
de hoy significan que, para que cumplan sus aspiraciones en cuanto a la generacion
de ganancias, usted tendra frecuentemente que darle una y otra forma a su negocio
para que encaje en el panorama siempre cambiante. El juicio que me he formado a
lo largo de una carrera de cuarenta afios me lleva a concluir que la mayoria de los
lideres del siglo XXI tendran que reposicionar su negocio cuatro veces o mas. Eso
significa tomar decisiones bésicas acerca de que adicionarle al negocio y de que
prescindir. También significa identificar nuevas oportunidades de crecer con lucro,
segmentar de otra forma los mercados y decidir cuales son las tecnologias que se
deben adoptar. Ciertamente, mientras este libro esta en la imprenta, muchas
compaiiias de gran tamafio tendran en su agenda la necesidad de reposicionar. Los

fondos de cobertura y los fondos de capital de riesgo acechan a los que dudan.

Saber posicionar y reposicionar un negocio es uno de los requisitos mas exigentes
que tiene el lider del siglo XXI. Si bien los ocho componentes del Know-how que
componen este libro son importantes, el componente requerido para reposicionar
una compaiiia se destaca entre todos. Si usted no acierta, las bases del negocio

finalmente se desmoronan.

El Know-how del reposicionamiento requiere que usted este permanentemente
atento para detectar sefiales tempranas de advertencia y para interpretarlas
correctamente bien sea que estas indiquen que el cambio es una aberracion, una

oportunidad o una amenaza. Las sefiales tempranas de advertencia aparecen, por
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ejemplo, cuando los clientes empiezan a irse a otro lado: considere por ejemplo a
GM con su decreciente porcion del mercado. Las ventas estancadas de Sears,
mientras que las de Wal-Mart y Target florecian, constituian una clara advertencia
de que debia revaluar su posicionamiento, de la misma manera como hoy en dia,
que a un periddico o a una revista se le disminuyan los ingresos por publicidad es

una bandera roja inequivoca.

Cuando el paisaje externo cambia subitamente, como ha ocurrido en muchas
industrias, el Know-how para posicionarlas y reposicionarlas se vuelve todavia méas
importante. Un ejemplo reciente esté ligado a la aparicion de nuevas tecnologias,
especialmente motores de blsqueda, que estan poniendo en peligro de los

fundamentos del negocio de los periddicos.

Las ocho componentes del "Know-How".

1. Posicionar y reposicionar: Encontrar para la empresa una idea central que cumpla

con las exigencias de los clientes y que sirva para hacer dinero.

2. ldentificar con precision los cambios externos: En un mundo complejo,

identificar las tendencias para poder poner la empresa en actitud ofensiva.

3. Liderar el sistema social: Unir a las personas indicadas, con los comportamientos
adecuados y la informacion correcta para tomar decisiones mejores y mas veloces

y asi lograr los resultados empresariales.

4. Evaluar a las personas: Calibrar a las personas a partir de sus acciones, decisiones
y comportamientos, y ponerlas donde encajen con las fortalezas no negociables del

trabajo.
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5. Moldear un equipo: Lograr que lideres altamente competentes y de egos se

coordinen entres si sin tropiezos.

6. Establecer metas: Determinar las metas que equilibran el potencial de la empresa

con lo que puede lograr de manera realista.

7. Establecer prioridades certeras como el rayo laser: Definir la ruta y alinear los

recursos, las acciones y la energia para lograr las metas.

8. Manejar aspectos que trascienden el mercado: Anticiparse a las presiones
sociales que el lider no controla pero que pueden afectar la empresa, y responder a

ellas.

Las caracteristicas cognitivas que mejoran los componentes del Know-How.

O Un amplio rango de actitudes para trasladarse de lo conceptual a lo especifico.

[1 Un amplio ancho de banda cognitivo para asimilar un rango amplio de

informacion y ver el panorama general.

[J La capacidad de re encuadrar para ver las cosas desde perspectivas diferentes.

Teoria de Rafael Muiiz

(Muniz Gonzales, 2010) plantea lo siguiente.

Organizacién comercial, equipos de venta.

La organizacion del departamento comercial viene dada por las diversas
alternativas que una empresa tiene para estructurar las diferentes actividades

comerciales; siempre estard condicionada a una serie de factores internos y
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externos, como pueden ser: el tamafio de la empresa, la filosofia que se va a seguir,
los recursos econdmicos, la proyeccion de futuro, el tipo de mercado y producto,
etc. Su principal logro radica en la realizacion y consecucion de los objetivos
comerciales dados por la empresa. Al igual que no existe un “vendedor tipo” en las
organizaciones comerciales, tampoco hay una serie de modelos estandar de
organizacion, debido principalmente a la enorme diversidad de clientes y mercados.
Los estudios realizados sobre organizacion comercial han dado como resultado una
serie de premisas que en principio son necesarias: [J Se deben definir y comunicar
claramente los objetivos empresariales, departamentales e individuales. [J Se debe
delegar, tanto como sea posible, la responsabilidad (y necesaria autoridad) para la
consecucion de resultados. Las personas en las que se ha delegado el poder han de
ser capaces de ejercerlo y creer en lo que estan haciendo, ya que en caso contrario
ninguna estructura organizativa servira para nada. La direccion general con el apoyo
de la direccion comercial marcan los instrumentos de organizacion que consideren
mas adecuados, aungue en principio nosotros recomendemos: un manual con la
descripcion detallada de los puestos de trabajo, los manuales operativos precisos
para llevar a buen término su gestion y el «manual de venta», herramienta

imprescindible en todo departamento comercial que se considere competitivo.

A. Principios de la organizacion comercial. [1 Unidad de mando. Cada comercial
dependera de un solo jefe y trabajara directamente con él. Los jefes conoceran el
numero de colaboradores a su cargo. [J Todas las funciones estaran definidas por
escrito hasta en los ultimos detalles. [1 Las supervisiones han de ser oportunas y

constantes para que sean efectivas. [J La delegacion de tareas ha de quedar
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perfectamente definida. [1 Estabilidad del personal. Debemos conseguir una
rotacion del personal comercial lo més baja posible. Ser capaces de soportar las
bajas de personal sin grandes pérdidas de eficacia, rentabilidad y adecuada atencion
al cliente. [J Flexibilidad. La organizacion ha de ser capaz de adaptarse a las
situaciones cambiantes del mercado, previniéndolas y haciendo frente a los cambios
de negocios, sin pérdidas en el rendimiento. [1 Expansion. Cuando se efectie una
expansion con el consiguiente aumento del nimero de ventas y trabajo, hay que
prever la ampliacion de personal para poder atender adecuadamente a los clientes.
1 Coordinacion. Armonizar las acciones de los diversos comerciales, de modo que
no se creen interferencias ni duplicidades en el trabajo. Adecuar a los comerciales
en funcion de las delimitaciones de las zonas de ventas, de modo que todas estén
atendidas y cubiertas. [1 Creacion de la figura junior. En todo equipo comercial es
interesante contar con la presencia de personal junior, para que actien de comodin
en suplencias o necesidades puntuales; posteriormente seran promocionados. B.
Factores que afectan a una estructura de vendedores A la hora de disefiar la
organizacion de ventas hemos de estudiar los siguientes factores: [J Volumen de la
empresa. Cuanto mayor es el nimero de personas que forman la plantilla, mayores
esfuerzos hay que dedicar al control y seguimiento. En empresas grandes es
necesaria la divisién o agrupacion del personal por areas geogréaficas, tipos de

clientes, tipos de productos, etc.

[J Numero y naturaleza de los productos. El tipo de productos y gamas implica la
necesidad de la especializacion del personal. Se han de marcar diferencias entre las

lineas de productos. [J Métodos de distribucion.
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Determinar el tipo de distribucion adecuado y los medios e infraestructura

necesarios.

El proceso de decision Independientemente del grado de responsabilidad, todo
ejecutivo ha de saber hoy en dia tomar una decision importante para su empresa de
forma racional y metddica. La realidad me sigue demostrando que el impulso y la
primera impresion siguen marcando enormemente la forma de actuar en una
compafiia. En principio lo definiremos como aquel proceso racional y continuo
mediante el cual, partiendo de ciertos datos y realizando un analisis y una valoracion
sobre la conveniencia y las consecuencias de las posibles soluciones alternativas
respecto a un determinado objetivo o problema, se efectla la eleccion final. Parte
de la formacion de un directivo consiste precisamente en el entrenamiento en este
proceso continuo, y su capacidad se mide teniendo en cuenta la toma de decisiones
validas, en situaciones de emergencia y bajo la urgencia del tiempo. Para toda
organizacion, es basico disponer de un método cientifico de decisién que pueda
suplir las eventuales limitaciones de datos, de conocimientos o de capacidad de
analisis por parte de sus directivos. Normalmente, se distinguen seis fases en el
proceso de decision: [1 Identificacion del problema (el problema existe). [1 Analisis
del problema (busqueda de las causas). [J Busqueda y estudio de soluciones
alternativas. [J Eleccion de la solucidén mas conveniente. [1 Ejecucion de la solucion

elegida. [J Control de los resultados reales tras aplicar la solucion.

Un problema surge cuando existe una desviacion entre lo que teniamos previsto que
sucediera y lo que realmente pasa. A este respecto, he de comentar que muchas

empresas confunden las consecuencias con el problema, y a lo que realmente hay
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que dar solucion es a este Ultimo. La fase siguiente comprendera el analisis de las
causas del problema, para ello se buscaran los datos necesarios, se estudiaran las
interrelaciones y se pasaran de las causas primarias a otras, de mayor nivel, hasta
llegar a las ultimas que expliquen la desviacion: ¢alguna causa externa a la
organizacion es la responsable?, ¢fallo en los recursos?, ¢problema organizativo?,
¢dificultades con la competencia?, ¢cuales son los factores criticos que han
desencadenado el problema? El proceso de decision continda con la busqueda de
los posibles tramos de accidn a los que se puede optar y con la posible solucion, asi
como con la determinacion de su coste, duracion, ventajas e inconvenientes vy,
principalmente, sus consecuencias e implicaciones para la organizacion. Incluso la
no actuacion constituye una posible alternativa que ha de tenerse en cuenta.
Planteadas las posibles alternativas, se adoptara la que satisfaga unos requisitos
minimos de aceptabilidad, como son la exigencia de menos recursos, el menor
coeficiente riesgo/ventajas de la solucion, la oportunidad, el menor esfuerzo. La
eleccion de la mejor solucion no significa que el problema esté resuelto, sino
simplemente que la decision esta lista para la accion. Hay que tener en cuenta que
la mayoria de las decisiones son ejecutadas por quienes no las toman; por tanto, es
importante saberlas comunicar a los colaboradores que son los que van a
ejecutarlas; esto supone traducirlas en reglas e instrucciones precisas y concretas,
asegurarse de que han sido asimiladas y poner a punto las acciones organizativas
derivadas de ello. Por Gltimo, nos queda marcar los medios de control exigidos por
la solucidn, que nos indicaran si el problema se resuelve con la decision tomada.

Este control permitird al directivo comprobar su calidad, identificar rapidamente
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sus errores, asegurarse de que es ejecutada efectivamente, observar los cambios

ocurridos desde que se tomd la decision inicial y adaptarse a ellos.

2.2 Desarrollo comercial.

Hoy en dia esta considerado uno de los principales departamentos de la empresa,
ya que depende de su saber hacer para poder afrontar con éxito los permanentes
cambios del mercado, no olvidemos que la competitividad viene en gran medida
marcada por la actividad que el equipo comercial desarrolle. Asimismo, estudia e
implanta los medios necesarios para poder efectuar la venta de la forma mas
rentable y beneficiosa para la empresa, teniendo en cuenta la necesidad de cubrir
sus objetivos de facturacion. Su gestion debe alcanzar todo el proceso de la venta,
de ahi que sea imprescindible contar con una experiencia dilatada. Para ello
organiza y coordina la actividad de la fuerza comercial con la de los servicios que
intervienen antes y después de la venta. Dentro del espiritu del marketing, ajusta la
oferta de la empresa a la demanda existente en el mercado. A. Funciones basicas
del director comercial. [J Analizar y desarrollar 1a metodologia de trabajo incluida
en el “manual de ventas”. [J Determinar el potencial de compra de las diferentes
categorias de clientes. [J Elaborar las previsiones de venta de comun acuerdo con
el departamento de marketing. [J Planificar los objetivos y estrategias de su equipo.
(1 Desarrollar una estructura organizativa de venta capaz de alcanzar los objetivos.
[ Reclutar y seleccionar al personal de ventas, o contribuir a ello. [1 Formar a estos

equipos comerciales con arreglo a los conocimientos y otras técnicas necesarias
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para el desarrollo de sus funciones. [0 Motivarlos y dinamizarlos para que
desempefien su trabajo lo mejor posible. [J Valorar y controlar su labor para
asegurarse de que alcancen los objetivos previstos. B. La direccion comercial dentro
del Marketing Sabemos que la labor productivo es una de las primordiales
movimientos del marketing. En un porcentaje muy elevado de empresas esta
actividad se considera su importante funcién, de ahi la escasez que tiene todo
director comercial de conocerla en profundidad, imprimiendo a su quehacer diario
una dindmica y Optica de marketing, necesaria en todo mercado competidor.
Trabajar de forma sincronizada y en equipo ambos departamentos contribuye a
desarrollar positivamente la actividad de la empresa, ya que las areas que requieren

su intervencion son numerosas; a titulo de ejemplo, indicamos las siguientes:

O Investigacion. Proporciona datos obtenidos del mercado directamente y a través
de los rapports de vendedores asi como su control. [ Produccion. Indica
modificaciones o ayuda para crear nuevos productos. [ Precios. Aporta un criterio
de mercado actual en su fijacion. [ Canales. Sefiala los mas adecuados en cada
momento y en qué condiciones. [J Comunicacién. Determina las formas mas
adecuadas para hacer llegar el mensaje al mercado. Pero la realidad nos demuestra
que ambos departamentos no actuan todo lo coordinados que deberian hacerlo. A
titulo de ejemplo, los vendedores suelen «presumir» que so6lo ellos conocen
realmente al cliente y en algunos casos se reservan valiosas informaciones porque
opinan que el cliente es suyo y no de la empresa, craso error. ;Y los de marketing?
¢Como se sienten frente al vendedor? La mayoria de las veces infravalorados, a

pesar de que invierten su talento en generar oportunidades de venta, que acusan de
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no saben aprovechar. Como departamentos integrantes de la empresa deberian
trabajar sumando esfuerzos, ya que en las manos de marketing y ventas descansan
los clientes: unicos creadores de los ingresos y motor de crecimiento. C. Retos del
director comercial del futuro [1 Los clientes seran siempre mas exigentes, poseeran
mayores conocimientos y requeriran que se disefien estrategias de venta mas
especificas totalmente «hechas a medida» y completamente diferente a las
tradicionales. [1 La competencia sera mas dura, estara mejor preparada y sera capaz
de responder en menos tiempo y con mayor eficacia a cualquiera de nuestras
iniciativas comerciales. Ademas, con una total globalizacion de los mercados, a la
competencia nacional se le sumara la internacional. [J Los productos y los servicios
seran cada vez mas equiparables entre si, lo cual provocara que el diferenciarse sea

mas dificil y costoso.

[ Los vendedores seran, en general, mas caros, en menor namero, mas dificiles de
dirigir y mas exigentes, ya que estaran mas preparados y sus valores y objetivos
personales no siempre coincidiran con los de la organizacion. [ Las nuevas
tecnologias, unidas al desarrollo imparable de las telecomunicaciones, cambiaran
todavia mas las reglas del juego en el mercado, obligando a las organizaciones a

reaccionar rapidamente para sobrevivir.

Ventas inteligentes El deseo de toda empresa es llegar al mayor nimero de clientes
de la forma mas efectiva, para venderle sus productos y servicios. Pero las
relaciones con el cliente han evolucionado vertiginosamente en los ultimos afios. El

desarrollo de las nuevas tecnologias ha traido unas comunicaciones personalizadas,
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tanto por el medio utilizado (contact centers, Internet, e-mail, teléfonos moviles,
PDA, etc.) como por mensaje, o por el producto. En relacion directa con ello esta
la evolucion de los sistemas de venta y distribucidn; aparecen nuevos canales de
comercializacion mas eficientes, que alejan al productor del cliente, y fortalecen al
distribuidor. Ante este nuevo escenario, a las empresas no les queda otra opcién que
entrar en contacto directo con sus clientes, escuchandoles, comprendiéndoles y
adaptandose rapidamente a ellos. En paralelo a esta personalizacién de la
comunicacion, las nuevas tecnologias abren vias distintas para obtener un
conocimiento de los clientes pragmatico y Util desde el punto de vista comercial.
Sin embargo, muchas empresas desconocen que la mayor parte de esta informacion
se atesora en la propia organizacién. El andlisis riguroso de la ingente
documentacidn interna almacenada en las bases de datos permitira conocer mas y
mejor al cliente, para definir estrategias proactivas de gestion que aumenten su valor
a largo plazo. Esto permitira alinearse cada vez mas con la estrategia de la empresa,
y se traducira en concretar y priorizar objetivos y en ampliar recursos criticos en las
acciones derivadas para conseguirlos. Para el departamento de marketing, obligado
constantemente a justificar y demostrar sus resultados, la informacion interna es un

valioso aliado; y en este paradigma de conseguir més efectividad por menos coste,

La uso de técnicas de data mining aporta respuestas a las cuestiones mas
estratégicas de la gestion de la actividad comercial. El ciclo de vida de la
informacion interna y su aplicacion en el conocimiento del cliente y en la ejecucion
de acciones orientadas a maximizar su valor a largo plazo para la empresa consiste

en: [J Obtencion de datos. Todos los contactos con el cliente deben utilizarse como
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oportunidades para recoger mas informacion sobre €l. [ Aplicacion de modelos. Se
puede aflorar informacion oculta y de alto valor. [ Conocer al cliente. Obtener un
conocimiento pragmatico sobre el cliente, utilizable comercialmente y sostenible
en el tiempo. [J Estrategias de gestion del cliente. Desde un profundo conocimiento,
hay que orientar la estrategia de un modo proactivo hacia el establecimiento de

relaciones personales y duraderas.

Teoria de Lambin, Gallucci, sicurello.

(Jacques Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008) Indica que la teoria de orientacién
al mercado sugiere que existe una relacion entre la intensidad de la orientacién al
mercado y el desempefio econdmico. Por lo tanto, la hipétesis es: “Una empresa
que se orienta mayormente al mercado mejorara su economia y su desempefio
competitivo en un largo plazo”. Varias observaciones tedricas y empiricas apoyan

esta proposicion:

1. Los clientes satisfechos son en general mas exclusivos y leales, mas receptivos
a las innovaciones de la empresa proveedora, mas dispuestos a comunicar su
satisfaccion a través de la comunicacion informal boca a boca, menos sensibles al
precio y mas susceptibles de aceptar un precio mayor que el que cobran los
competidores directos.

2. Las compafias que han desarrollado un sistema de monitoreo de los

competidores estdn mejor informadas de las fortalezas debilidades de sus
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competidores y de sus acciones y capacidades de reaccion y por lo tanto mejor
posicionadas para ganar una ventaja sustentable.

3. Las compaiiias que han establecido una sociedad con sus distribuidores y son
capaces de reducir sustancialmente los costos de transaccion y mejorar la
cooperacion de sus distribuidores.

4. De manerasimilar, las compafiias que trabajan cerca de los influidores y expertos
estan bien posicionadas para desarrollar conceptos de productos innovadores que
se adapten mejor a las necesidades de sus clientes y recibir, ademas, el apoyo de

instituciones influyentes clave o grupos de referencias.

Complejidad de la relacién desempefio orientacion al mercado.

La relacion entre la orientacion al mercado de la empresa y su desempefio
economico no es sencilla. Para medirla, deben identificarse otras dos variables o
grupo de variables: el efecto moderador del entorno de macromarketing y el efecto

mediador de la organizacién interna de la empresa.

Efecto moderador del entorno de macromarketing

Dentro de cualquier referencia al mercado, las tendencias de macro entorno —
demogréficas, economicas, politicas, tecnologicas y socioculturales — afectan el
futuro desarrollo del mercado. Estos factores externos pueden proveer
oportunidades productivas o severas limitaciones a los productos de la compafiia.
La empresa orientada al mercado debe desarrollar un sistema monitoreo del
mercado para ayudar a anticipar estos cambios o para facilitar y acelerar la adopcion

de acciones correctivas.
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Estas de moda quitarle importancia a la utilidad de los sistemas de planificacion
.Las experiencias de sacudidas totalmente imprevistas como la crisis de la bolsa del
2008.La planificacion es necesaria para el funcionamiento de la empresa. Lo
importante en un entorno turbulento es, sin embargo, mantener suficiente
flexibilidad en el sistema y explorar sistematicamente los casos extremos a traves
del método de escenario, la planificacion riesgo y contingencia y los planes de
recuperacion de las crisis. Asi el entorno de macromarketing es tipicamente una

variable moderadora.
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Capitulo 111

3. Marco Metodoldgico

Los datos obtenidos en la investigacion se acopiaran y seran procesados,
considerando como herramientas a la estadistica descriptiva, se aplicara los
métodos estadisticos para la preparacion primaria de los datos, fundamentada en la
teoria de probabilidades, las deducciones se mostraran en cuadros tablas y graficos
apropiadamente analizados e explicados que se utilizaran de base para la discusion

concerniente y realizar conclusiones.

31 Hipotesis

3.1.1 Hipotesis General
La utilizacién del know — how comercial impacta en el desarrollo comercial en las

empresas mypes de la provincia de Tacna.

3.1.2  Hipotesis Especificas

 El nivel de impacto es alto en la aplicacion de un know how comercial.



know how .
3.2 Variables
3.2.1 Variable independiente

Componentes de know how comercial.

3.2.2

Dimensién de la variable

Indicadores

. Desempefio
Eficiencia

Eficacia

Compromiso institucional
Liderazgo

Innovacion

. Saber ser

Dominio
Competencia
Capacidad
Flexibilidad

Actitud

51

Los factores identificados son los 8 componentes del desarrollo comercial del
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. Habilidad
Destreza

Talento
Experiencia
Tenacidad

Planeacién

Escala para la medicion de la variable.

La escala a utilizar: 1: Nunca 2: Algunas veces 3: Muchas veces 4: Frecuentemente

5: Siempre. Tipo Escala de Likert.

3.2.3 ldentificacién de la variable dependiente

3.2.4  Denominacion de la variable

e Desarrollo comercial

3.25 Indicadores

e Valor en el consumidor

Caracteristicas

Percepcion
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Calidad de venta
Nivel de servicios

Desarrollo de relaciones

e Rentabilidad

Beneficio

Crecimiento
Disponibilidad de recursos
indice de utilidad

Productividad

e Participacion en el mercado

Influencia
Interaccion

Aporta

Reflejo de presencia
Calidad

3.2.51 Escalade medicion

La escala a utilizar: 1: Nunca 2: Algunas veces 3: Muchas veces 4: Frecuentemente

5: Siempre.
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Tipo Escala de Likert .

33 Tipo de Investigacion

La investigacion a desarrollar es de tipo descriptivo ya que su objetivo es resefiar
rasgos, caracteristicas o atributos de la poblaciéon, para el, para el caso del trabajo
se busca analizar la importancia e influencia de determinados factores del know

how comercial de una empresa mypes.

3.4 Disefio de la Investigacion
La investigacion es no experimental ya que no se manipula deliberada-mente las
variables. Es decir, es una investigacion donde no hacemos alteraciones

intencionalmente la variable independiente.

3.5 Ambito de estudio

El &mbito de la investigacion es local en los centro comerciales como Mercadillo
Francisco Bolognesi, Feria Lima , 28 De Julio, Solari y se realizaré en la Provincia

de Tacna.

3.6 Poblacion y Muestra

3.6.1 Unidad de estudio.
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Para la presente investigacion se tomé como unidad de anélisis el micro y pequefias

empresas de la ciudad de Tacna en diferentes centros comerciales.

3.6.2  Poblacién

En el 2017 la poblacion de MYPES eran, cerca de 1600 empresas. Quedaran
divididas geograficamente en distritos dentro de la Provincia de Tacna: se tomara
aleatoriamente una cantidad representativa de cada lugar, las cuales poseen las

siguientes caracteristicas:

Tienen una actividad empresarial de 3 a 5 afios, con facturacion de 0 a 150 UIT

Dependen del mercado netamente

Edad: Entre los conductores de microempresas se observa una participacion
creciente de los adultos de mas de 54 afios, ademas de las reducciones de personal
de las medianas y grandes empresas, que contribuyen a que las personas de mas

edad tengan que trabajar en microempresas para poder mantenerse.

Nivel de educacion: El nivel de educacion de las microempresas esta diferenciado
por el tamafio de empresa, estando la educacion de los empresarios de la
microempresa en un nivel inferior que la del promedio de la PEA. de las unidades

productivas.

Tabla 1 Empresas manufactureras activas por condicion juridica segun

tamarfio de empresa
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Estrato Empresas | % Natural | Juridica

Total 1600 100% | 998 602

Microempresas

FUENTE: CENSO MANUFACTURA, 2007-SUNAT REGISTRO RUC, 2011
ELABORACION: PRODUCE-DVMYPE-DGI/DIRECTORIO DE EMPRESAS INDUSTRIALES, SEPTIEMBRE 2011

NOTA: MICRO (DE 0 A 150 UIT)

3.6.3 Muestra
La poblacion estd comprendida por las empresas registradas en la ciudad de Tacna.
El valor de p 0.83 viene respaldado por un estudio similar (Jimenez Chomba, 2013)

Para el calculo de la muestra se ejecutaron las siguientes operaciones:

Tamafia de poblacion (N 1600
Nivel de confianza (z) 0.95
Probabilidad de éxito(p 0.83
Probabilidad de fracaso(Q) 0.17
Precision (d) 0.05

NxZ’xpxq

n =
d*x(N-1)+2Z,"xpxq

= (1600*0.9025*0.83*0.17)/(0.0025*1599)+(0.9025*0.83*0.17)

=203.7484/3.9975+0.1273
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=203.7484/4.1248

=50 empresas

3.7 Técnicas e instrumento

En la investigacion, se utilizardn técnicas practicas y supuestos las cuales nos
ayudan al fraccionamiento del proceso del conocimiento nos permita ordenar todas
las dificultades gue son fundamentales y que pueden ser examinados a su vez en

varias etapas:

1 Los de la etapa empirica del conocimiento que surgen durante la investigacion.

1 Los que se vinculan con la elaboracion de las teorias cientificas

[0 Los problemas que emanan del analisis de la relacion entre el conocimiento

tedrico y el empirico.

En consecuencia, esto nos permite centrarnos en el aspecto cognoscitivo de nuestra
variable de investigacion, distinguiendo de tal manera las particularidades y

particularidades para precisar con precision los problemas.

3.7.1  Técnica
Para el presente trabajo de investigacion se utilizo la técnica de la encuesta con la

finalidad de obtener informacion primaria.
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3.7.2  Instrumentos
En funcion a la técnica elegida para la presente investigacion se utilizé un
cuestionario como instrumento para la recoleccion de la informacion que permita

contrastar las hipdtesis planteadas.

De otro lado, con la finalidad de garantizar los resultados del estudio se analizara la
confiabilidad y la validez de los instrumentos, para la confiabilidad se tendra en
consideracion la prueba alfa de conbrach y para la validez se tomara en
consideracion cuestionarios validados por el juicio de expertos y sometidos

previamente a una prueba piloto antes de su aplicacion.
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Capitulo IV

4. Los resultados

4.1 Descripcion del trabajo de campo.

Los trabajos referidos a las encuestas se realizaron en los centros comerciales de
Tacna, en la feria 28 de Julio, mercadillo Bolognesi, Solari se eligi6 aleatoriamente
y las encuestas fueron realizadas a comerciantes de cada centro comercial, se
tomaron las fotos para evidenciar el trabajo, se anotd los puestos de las tiendas
comerciales y se procedid a preguntar a cada jefe o trabajador que estaba laborando

en ese momento.

4.2 Disefio de la presentacidon de los resultados

Se presentara cada pregunta y sus estadisticos descriptivos, y las dimensiones para
su interpretacion, se pondra cada dimension de las variables para la verificacion de

la hipotesis.

4.3 Presentacion de los resultados

Tabla 2 Estadisticos descriptivos de variables independiente y dependiente
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Desviacion | Varianz
N Minimo | Maximo | Suma Media | estandar a
Variable 1 50 2 5 186 3,72 ,730 532
Variable 2 50 2 5 185 3,70 ,647 418
N valido (por
50
lista)
Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
Tabla 3 Promedio de encuesta
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Algunas veces | 2 4,0 4,0 4,0
Muchas veces 16 32,0 32,0 36,0
Frecuentemente | 28 56,0 56,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Elaboracion: Propia

Dimensién Desempefio
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Figura 1 ¢ El know how comercial es eficiente en su empresa?

Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 30% indica que siempre
el know how comercial si desempefia con eficiencia en la empresa, esto indica que
no todas la empresas aplican el know how comercial o no estan convencidas que
aplique en su empresa. Y solo el 6% indica nunca el know how comercial

desempefiaria con eficiencia en su empresa.
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Figura 2 ¢Usted nota la eficacia en la gestion del conocimiento? Fuente:
Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 38% indica que muchas
veces nota la eficacia en la gestion del conocimiento del know how comercial, esto
indica que no todas la empresas aplican el know how comercial 0 no estan
convencidas que aplique en su empresa. Y solo el 2% indica nunca nota la eficacia

en la gestion del conocimiento..
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Figura 3 ¢Usted aplica el compromiso empresarial en su labores diarias?
Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 42% indica que siempre
aplica el compromiso empresarial en sus labores diarias, esto indica, no tienen claro
lo que el compromiso diario puede mejorar su empresa. Y solo el 4% indica nunca

aplica el compromiso empresarial en sus labores diarias.
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Figura 4 ¢Cree usted que el lider debe conducir los propositos del desarrollo del
conocimiento? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 42% indica que siempre
el lider debe conducir los propositos del desarrollo del conocimiento, esto indica
que en no en todas la empresas el lider debe conducir los propésitos del desarrollo
del conocimiento, lo pueden hacer otros colaboradores. Y solo el 16% indica que

muchas veces lo realiza el lider.
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Figura 5 ¢ Percibe usted que en los ultimos afios el desarrollo del talento se debe

a la innovacion continua? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 34% indica que en los
ultimos afios el desarrollo del talento se debe a la innovacion continua, esto indica
que las mypes no concuerdan con que la innovacién continua haya impulsado el

desarrollo. Y solo el 4% indica nunca la innovacion continua desarrollo el talento

Analisis de las dimensiones

Dimension 1: Desempefio



Tabla 4 Estadisticos descriptivos de dimension desempefio

Desviacion
N Minimo |Méaximo [Media estandar
DESEMPENO _ |50 11 25 18,36 3,746
N vélido (por
|50
lista)

Fuente: Cuestionario

Elaboracion: Propia

Tabla 5 Frecuencia (agrupado) de la dimension I: Desempefio

Porcentaje Porcentaje
|[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
\Valido Algunas veces [5 10,0 10,0 10,0
Muchas veces |16 32,0 32,0 42,0
Frecuentemente |25 50,0 50,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0
Total [50 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Elaboracion: Propia

66
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B Algunas veces
B Muchas veces
O Frecuentemente
M siempre

Figura 6 Dimension Desempefio Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 50% en cuanto al desempefio del
Know-How con eficiencia, eficacia, compromiso, liderazgo y la innovacion continua de
conocimientos respondieron regular, el 32 % responde muchas veces al buen desempefio y

el 10% algunas veces desarrollo de un mal desempefio.

Dimension Saber ser
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Figura 7 ¢Cree usted la gestion del conocimiento es de acuerdo a sus
habilidades como lider? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 30% indica que la gestion
del conocimiento es de acuerdo a sus habilidades como lider , esto indica que las
mypes no concuerdan con que la gestion del conocimiento sea de acuerdo a las
habilidades de lider . Y solo el 6% indica nunca el gestion conocimiento es de

acuerdo a sus habilidades como lider.
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Figura 8 ¢ Existe competitividad en la gestién del conocimiento? Fuente:
Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica que siempre
en los ultimos afios la gestion del conocimiento existe competitividad, esto indica
que las mypes todavia no conocen o diferencian lo que es una gestion del
conocimiento. Y solo el 2% indica que algunas veces existe competitividad en la

gestion del conocimiento.
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Figura 9 ¢ Percibe usted que hay capacidad para adquirir nuevo conocimiento?
Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 46% indica que hay
capacidad para adquirir nuevo conocimiento, esto indica que las mypes no
adquieren nuevos conocimiento y esto se debe a su desconocimiento. Y solo el 2%

indica nunca tienen la capacidad de adquirir nuevos conocimiento.
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Figura 10 ¢Piensa usted que es indispensable desarrollar la flexibilidad para
mejorar los objetivos empresariales? Fuente: Cuestionario Elaboracién: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 30% indica que
frecuentemente es indispensable desarrollar la flexibilidad para mejorar los
objetivos empresariales, las mypes no desarrollan la flexibilidad para mejorar sus
objetivos. Y solo el 20% que para nada es indispensable desarrollar la flexibilidad

para mejorar objetivos empresariales.
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Figura 11 ¢ Usted ha notado frecuentemente el desarrollo de actitudes positivas
en cuando al desarrollo del talento humano? Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica ha notado
frecuentemente el desarrollo de actitudes positivas en cuando al desarrollo del
talento humano, esto indica que las actitudes positivas afectan el desarrollo del
talento humano. Y solo el 2% que nunca el desarrollo de actitudes positivas afectan

el desarrollo del talento humano.

Tabla 6 Dimensién I1: Saber Ser

Estadisticos descriptivos



Desviacion
N Minimo | Maximo | Media | estandar
Saber Ser 50 10 25 18,66 3,712
N valido (por
50
lista)
Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
Tabla 7 Frecuencia (agrupado) de la dimension I1: saber ser
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Algunas veces 8,
4 8,0 8,0
0
Muchas veces 28 36,
14 28,0
0 0
Frecuentemen 52 88,
26 52,0
te 0 0
Siempre 12 10
6 12,0
0 0,0
Total 10
50 100,0 0,
0

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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Figura 12 Dimension saber ser Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia
Fuente: cuestionario
Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 52% en cuanto al Saber
ser del Know-How con dominio, competitividad, capacidad, flexibilidad y
desarrollo de actitudes respondieron regular, el 12 % responde al buen saber y el

8% algunas veces mal desarrollo del conocimiento.

Habilidad
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Figura 13 ¢ Cree usted que tiene destreza en su conocimiento? Fuente:
Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 34% indica que tiene
destreza en su conocimiento, esto quiere decir que son muchas las empresas que
tienen destreza en su conocimiento y no es muy valorado. Y solo el 6% nunca tiene

una destreza en su conocimiento.
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Figura 14 ¢ Usted es capaz de desarrollar el talento a partir de su conocimiento?
Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica que si puede
desarrollar el talento a partir de su conocimiento, esto indica que frecuentemente
las empresas piensas al desarrollar talento puede desarrollar conocimiento, para
poder generar valor a sus productos. Y solo el 2% que nunca desarrollara talento a

partir de su conocimiento.
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Figura 15 ¢ Cree usted que en su empresa desarrolla la experiencia a partir de
la adquisicion de conocimiento Fuente: Cuestionario ¢ Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 46% indica que si empresa
desarrolla la experiencia a partir de la adquisicién de conocimiento, esto indica que
las mypes incrementan su conocimiento mientras su experiencia es cada vez mayor.
Y solo el 2% que nunca el del desarrollar experiencia partir de la adquisicion de

conocimiento.
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Figura 16 ¢Presencia usted tenacidad en los conocimiento para gestionar su
empresa? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 30% indica que la
tenacidad en los conocimiento para gestionar su empresa, esto parece que solo
algunas tienen mucha tenacidad para gestionar a su empresa. Y solo el 6% cree que

no tienen tenacidad en los conocimientos para gestionar su empresa.
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Figura 17 ¢Ha notado planeacién permanente para producir conocimientos de
area comercial actualizada? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica que hay una
planeacion permanente para producir conocimientos de area comercial, esto indica
que muchas veces las mypes planifican pero no significa que lo hagan para producir
conocimiento. Y solo el 2% que nunca no planifica permanente para producir

conocimientos de area comercial actualizada.

Tabla 8 Dimension I1: Habilidad Estadisticos: Descriptivos de la dimension I11:
Habilidad



Desviacion
N Minimo |Mé&ximo [Media estandar
|Habilidad 50 11 25 18,10 3,547
IN valido (por
50
[lista)

Fuente: Cuestionario

Elaboracion: Propia

Tabla 9 Frecuencia (agrupado) de la dimensién I1: Habilidad

Porcentaje Porcentaje
|[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
\Valido Algunas veces |2 4,0 4,0 4,0
Muchas veces |24 48,0 48,0 52,0
Frecuentemente |17 34,0 34,0 86,0
Siempre 7 14,0 14,0 100,0
Total [50 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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Figura 18 Dimension habilidad Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia
Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 48% en cuanto al desarrollo
muchas veces la habilidad del Know-How con destreza, talento, experiencia, tenacidad y
planeamiento permanente en su empresa, el 34 % responde frecuentemente al buen

desarrollo de habilidades y el 14% siempre hay habilidad en las mypes.
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Figura 19 ¢ Existe interaccidn entre el valor del consumidor con el desarrollo
del &rea comercial? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 30% indica que la
interaccion entre el valor del consumidor con el desarrollo del &rea comercial, esto
indica que las mypes si valoran el valor del consumidor en el area comercial. Y solo
el 4% nunca existe interaccion entre el valor del consumidor con el desarrollo del

area comercial
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Figura 20 ¢Piensa usted que incida la percepcion en el desarrollo del area
comercial? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica que muchas
veces piensa usted que incida la percepcién en el desarrollo del area comercial, esto
indica que muchas veces las mypes planifican pero no significa que lo hagan para
producir conocimiento. Y solo el 14% algunas veces indica la percepcion en el

desarrollo del &rea comercial.
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Figura 21 ¢Cree usted que la calidad en las ventas es primordial? Fuente:
Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 42% indica que siempre
la calidad en las ventas es primordial esto indica la calidad es lo mas importante

para una venta.. Y solo el 4% que nunca se preocup0 por la calidad en las ventas.
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Figura 22 ¢ Presencia usted alguna mejora en el nivel de su servicio o
producto? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 38% indica que la
presencia alguna mejora en el nivel de su servicio, esto indica que frecuentemente
las mypes quieren mejorar su servicio o producto. Y solo el 2% piensa que nunca

mejorar el servicio o producto.
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Figura 23 ¢Ultimamente usted ha desarrollado relaciones para conocer mas a
su mercado objetivo considerando el cambio constante? Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 32% indica que
ultimamente desarrolla relaciones para conocer su mercado en el cambio constante,
esto indica que las mypes si quieren conocer mas su mercado objetivo para poder
desarrollarse. Y solo el 2% no busca desarrollar las relaciones con su mercado

objetivo.

Tabla 10 Dimensién 1V: Valor en el consumidor

Estadisticos descriptivos



Méaxim Desviacion
N Minimo | o Media estandar
Valor en el
50 10 25 18,70 3,688
consumidor
N vélido (por lista) | 50

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Tabla 11 Valor en el consumidor (agrupado) de la dimension 1V: valor en el

consumidor

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Valid Algunas veces | 4 8,0 8,0 8,0
Y Muchas veces | 16 32,0 32,0 40,0
Frecuentement
23 46,0 46,0 86,0
e
Siempre 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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Figura 24 Dimension valor en el consumidor Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Interpretacion

El 46% de las Mypes desarrollan el valor del consumidor en el &rea comercial con
interaccion, percepcion, factores de calidad, niveles de servicio o producto y
desarrollo de relaciones para conocer el mercado y producto respondieron regular,
el 32 % responde que algunas veces el desarrollo del valor del consumidor y el 14%

siempre al desarrollo el valor del consumidor.
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Figura 25 ¢ Piensa usted que incide la percepcion en el desarrollo del area
comercial? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 34% indica piensa usted
que incide la percepcion en el desarrollo del area comercial, esto indica que las
mypes que la percepcion si se aplica para mejorar el desarrollo comercial. Y solo el

2% nunca incide en la percepcion para el desarrollo comercial.
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Figura 26 ¢Ha notado usted el crecimiento del desarrollo del &rea comercial?
Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 32% indica que ha notado
usted el crecimiento del desarrollo del area comercial, esto indica que las mypes de
Tacna ven que existe un crecimiento en sus areas comerciales de acuerdo a sus
ventas, esto ayuda a que su perspectiva de invertir es mayor. Y solo el 20% muchas

veces cree que el area comercial se desarrolla.
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Figura 27 ¢Cree usted que cuenta con la disponibilidad de recursos necesarios
para desarrollar el area comercial en su empresa? Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 26% indica que cuenta con
la posibilidad de recursos necesarios para desarrollar el &rea comercial, esto indica
que las mypes tienen muchas dudas sobre los recursos necesarios para desarrollar
el area comercial y no estan seguros si invertir. Y también el 24% tiene dudas de

invertir en el area comercial.
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Figura 28 ¢Ha notado usted que sus ventas estan basadas en la obtencion de
utilidad a través de un mejor gestion de costos? Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica que sus ventas
estan basadas en la obtencion de utilidad a través de una mejor gestion de
costos,esto indica que manejar una gestion de costos incrementa la utilidad. Y solo

el 12% algunas veces no conocen la gestion de costos.
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Figura 29 ¢ Presencia usted que su empresa es cada vez mas productiva? Fuente:
Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 36% indica que siempre
su empresa es productiva, la percepcion de las mypes es que cada afio se vuelven
mas productivas. Y solo el 12% alguna vez piensa que crece 0 se vuelve mas

productiva.



Tabla 12 Dimension V: Rentabilidad Estadisticos descriptivos de la dimension
V: Rentabilidad

Desviacion
N Minimo | Méaximo | Media estandar
Rentabilidad 50 11 25 18,76 3,684
N valido (por
50
lista)

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
Tabla 13 Frecuencia (agrupado) de la dimension V: Rentabilidad

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
\ Algunas
3 6,0 6,0 6,0
a veces
| Muchas 30,
_ 15 30,0 36,0
I veces 0
C Frecuent 44,
22 44,0 80,0
¢ emente 0
Siempre 20,
10 20,0 100,0
0
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Total 100
50 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

B Algunas veces
B Muchas veces
O Frecuentemente
W siempre

Figura 30 Dimension Rentabilidad Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 44% en cuanto a la
rentabilidad generada por el &rea comercial con percepcion, crecimiento,
disponibilidad de recursos necesarios, basada obtencion de utilidades vy
productividad respondieron frecuentemente, el 30 % responde a la muchas veces

rentabilidad y el 6% solo alguna vez.
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Figura 31 ¢ Cree usted que el desarrollo del &rea comercial se deba la influencia
del mercado? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 32% indica que el desarrollo del
area comercial se deba la influencia del mercado, las mypes creen que el mercado puede
generar el desarrollo del drea comercial y esto hace creer que las mypes no se desarrolle

por si mismo., el 2% cree que nunca el mercado ha influido en el desarrollo.
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Figura 32 ¢ Piensa usted que para promover el desarrollo del area comercial
debe existir la interaccion? Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 40% indica que el promueve el
desarrollo del area comercial debe existir la interaccidn, las mypes creen que si es
necesario la interaccién ya que la experiencia les lleva a esa conclusion, el 2% cree que

nunca la interaccion va ser un beneficio para el area comercial.
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Figura 33 ¢ Usted ha notado que su empresa aporta al desarrollo del area
comercial ?Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 32% indica que el desarrollo del
area comercial se deba la influencia del mercado, las mypes creen que el mercado puede
generar el desarrollo del drea comercial y esto hace creer que las mypes no se desarrolle

por si mismo., el 2% cree que nunca el mercado ha influido en el desarrollo.
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Figura 34 ¢Ha notado usted que ha mejorado los niveles de presencia en su
mercado ?Fuente: Cuestionario Elaboracion: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 44% indica que ha mejorado los
niveles de presencia en su mercado, las mypes creen que tener una mejor participacion
en el mercado ayuda a desarrollar su mercado y su presencia , el 10% cree que su

presencia en el mercado no ha mejorado o solo algunas veces lo ve como importante.
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Figura 35 ¢Piensa usted que la calidad competitiva depende de la integracion
del &rea comercial con direccion a su mercado? Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 38% indica que frecuentemente
la calidad competitiva depende de la integracion del drea comercial con direccion a su
mercado ya que la competencia en el drea comercial mejorar su rentabilidad, el 8% cree
gue algunas veces esta competencia mejorar la integracién junto con la direccién de su

mercado.



Tabla 14 Estadisticos descriptivos de la dimension VI: Participacion en el

mercado

Maxim Desviacion
N Minimo | o Media estandar
Participacion en el
50 12 25 19,16 3,565
mercado
N valido (por lista) 50

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Tabla 15 Frecuencia (agrupado) de la dimension VI: Participacion en el mercado

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Valid Algunas veces | 1 2,0 2,0 2,0
Y Muchas veces | 16 32,0 32,0 34,0
Frecuentement
22 44,0 44,0 78,0
e
Siempre 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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Figura 36 Dimension Participacion en el mercado Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Interpretacion

Al observar el grafico los representantes de las Mypes el 44% frecuentemente en
cuanto a la Participacion en el Mercado con influencia, interaccion, aportacion al
desarrollo, niveles de presencia y calidad competitiva del area comercial, el 32 %
responde muchas veces a la participacién en el mercado y el 2% solo a algunas

veces participacion en el mercado.



4.4 Prueba estadistica

Tabla 16 Estadistica de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
0,916 0,917 30
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Tabla 17 correlacion de variables know how*Desarrollo comercial tabulacion

cruzada.
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Variable 2
Algunas Muchas Frecuenteme
veces veces nte
Variable  Algunas
1 2 0
1 veces
Muchas veces
0 10 3
Frecuentemen
0 5 22
te
Siempre 0 0 3
Total
1 17 28
Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
4.5 Comprobacion de Hipdtesis (discusion)

Al emplear un know how comercial para desarrollar el area comercial, aplicando

las instrucciones necesarias y gestionando herramientas.
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En la prueba de hipdtesis se calculo el valor p corresponde al 0.00 de esta manera
indica que no hay suficiente certeza que el know how comercial sea innecesario en
las mypes. Para dar seguridad a la hipotesis se uso la prueba chi cuadrado, la técnica
nos admite manipular una medida en el contraste que existe entre las frecuencias

observadas y esperadas.

Los corolarios conseguidos empleando la investigacion, las dimensiones como el
desempefio, el saber ser y la habilidades son muy similares. El know how comercial
diferencia a los lideres de un buen desempefio — de los resultados que obtiene. Es
la marca caracteristica de aquellos que saben “el ser”, los que acumulan valor

intrinseco a largo plazo y quienes obtienen metas de corto plazo.

Evidentemente, el conocimiento, el talento en la comunicacién y la vision son
componentes significativos, pero la aplicacidn de técnicas no asegura tener juicios
empresariales cuerdos. Los caracteres particulares son una minuscula parte del
liderazgo y sin el know- how esto se reduce ain mas, de esta manera podemos

afirmar que al emplear el know how comercial estaria dando efectos tangibles.

Se alcanz6 un desempefio regular en cuanto al valor del consumidor, el progreso de
la rentabilidad y la intervencion perenne. Se debe saber afrontar las caidas en un
mercado fluctuante, sin muchas pérdidas y una adecuada postventa. La MY PE debe
ser capaz de acomodarse a los contextos cambiantes del mercado, haciendo frente
a los negocios, sin dejar de ser eficiente. EI marketing es hacer que la venta
aumente, es estar al tanto que el cliente conozca de manera minuciosa el producto
0 servicio que se ajuste a sus necesidades. En un contexto ideal, la accion del

marketing deberia conseguir un comprador dispuesto para comprar. Solo se
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requeriria tener el producto o servicio adecuado. La diferencia con los efectos al
probar la hipotesis queda determinado que: si se emplea el know how comercial
intervendra para que se suscite el progreso del area comercial en la mypes 2017.
Segun lo afirma (Geri Willigan, 2007) que desarrolla la gama de conocimientos

complementando las hipétesis especificas.
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Capitulo V

5. Conclusiones y Sugerencias

5.1

Conclusiones
Primera
Los resultados obtenidos en el estudio indican que el impacto del know how
en el desarrollo comercial en las mypes de Tacna 2017 fue medianamente
significativo.
Segunda
Las encuestas revelan que el impacto de know how en las mypes es
medianamente significativo, ya que sus procesos comerciales no estan
debidamente desarrollados y el saber ser no esta aplicado de manera correcta
por el personal, de acuerdo a los datos obtenidos.
Tercera
La relacion entre el know how y el desarrollo comercial implica que el saber
ser del proceso comercial no esta estandarizado ni tampoco especializado ya

que para obtener un desarrollo comercial, tiene que cumplir con un plan.
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Cuarta
Si se empleara un know how comercial con una orientacién en el progreso
del area comercial en la mypes de Tacna, con un enfoque en las ventas y en

el uso de herramientas que posicionan la marca.

Quinta

Se obtuvieron un resultado deficiente con respecto a la gestion comercial,
dado que el personal no trabaja bajo un enfoque de eficiencia, eficacia,
responsabilidad, talento, desarrollandose de actitudes.

Sexta

Se precisaron los aspectos comerciales bajo los cuales se sustenta la
capacidad de las mypes, usando técnicas de venta y marketing..

Séptima

Se compartieron ideas y enfoques para optimizar las ventas y el
posicionamiento del mercado, asi mismo difundiendo la creatividad e
innovacion fundamentada en el talento de cada colaborador y las
caracteristicas del mercado en que se desenvuelven.

Octava

El 50% de las MYPES tienen un buen “desempefio” en la aplicacion del
Know-How, regular obtuvo el 32 % y muchas veces el buen desempefio y

el 10% algunas veces desarrollo un mal desempefio.
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Novena

El 52% de las MYPES en cuanto al “Saber ser” del Know-How
respondieron regular, el 12 % responde al “Saber ser” y el 8% algunas veces
deficientemente el desarrollo del conocimiento.

Decima

Segun el grafico el 48% de las MYPES con respecto al desarrollo muchas
veces la habilidad del Know-How se desarrolla con destreza, permanente
en su empresa, el 34 % revela frecuentemente al buen progreso de técnicas
y el 14% siempre hay habilidad en las mypes.

Onceava

Segun el grafico el 44% de las MYPES de acuerdo a la utilidad creada por
el area comercial con percepcion, crecimiento, recursos respondieron
frecuentemente, el 30 % responden a muchas veces a la rentabilidad y el 6%
solo alguna vez.

Doceava

Segun el grafico el 44% de la mypes frecuentemente consideran que tienen
Participacion en el Mercado y tienen influencia, interaccion, contribucién al
desarrollo, calidad competitiva del area comercial, el 32 % responde muchas
veces a la participacion en el mercado y el 2% solo a algunas veces

participacion en el mercado.
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5.2 Sugerencias

Primera

La aplicacion de una técnica de know how comercial para el desarrollo y una
excelente gestion del talento humano que se aplica en el &rea comercial lo cual

permitira obtener efectos beneficiosos y profesionales.

Segunda

El personal se debe alinear con los objetivos principales de la empresa a corto plazo,
asi mismo comprender las debilidades, fortalezas de la organizacion para ampliar
las capacidades de cada elemento de la organizacion y las mypes desplieguen

nuevas estrategias.

Tercera

Establecer un plan comercial para un manejo adecuado y reconociendo los puntos

de error para una mejora continua.

Cuarta

Elaborar metas para que el personal desarrolle mejore su capacidad en un

determinado tiempo y siendo productivo y eficiente.
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ANEXOS
TITULO FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS Variables Indicadores
DEL PROBLEMA
Impacto del know ¢Cuél es impacto Determinar el nivel de La utilizacién del know how Variable 1 : componente Eficiencia,eficacia,compromiso

how comercial en el
desarrollo comercial
de las mypes del
sector comercio de 14

provincia de Tacna

2017

de un know how
comercialen el
desarrollo

comercial de la
mypes del sector
comercio de la
provincia de Tacna

en el 2017

impacto de un know how
comercial en el desarrollo
comercial en las mypes del
sector comercio de la

provincia de Tacna

impacta en el desarrollo
comercial en mypes de la

provincia de Tacna.

de know how

Dimension
Desempefio,

saber ser, Habilidad

institucional,liderazgo,innovacion,do
minio,competencia,capacidad,flexibil
idad,actitud,destreza,talento,experien

cia,tenacidad,planeacion

Evaluar el nivel de impacto de

la aplicacion de un know how

El nivel de impacto es alto en la

aplicacion de un know how.

Identificar los factores del
desarrollo comercial en las

mypes de la provincia de Tacna.

Los factores identificados son los 8
componentes del desarrollg

comercial del know how.

Variable 2

Desarrollo comercial

Dimension : valor en el
consumidor,rentabilidad,par

ticipacion en el mercado

Percepcion, calidad de venta ,nivel de
Servicios, desarrollo de
relaciones,beneficios,crecimeinto,disponi
bilidad de recursos, indice de
utilidad,productividad,influencia,interacc

ion,aporta,reflejo de presencia, calidad
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CUESTIONARIO

A continuacion usted encontrara una serie de preguntas relacionadas con el
desarrollo del &rea comercial seguida de escalas cuantitativas del 1 al 5.

El objetivo de la investigacion tiene: desarrollar la gestion de conocimientos para
lograr el desarrollo del area comercial en la mypes de la provincia de Tacna.

Lea detenidamente cada una de las preguntas y seleccione una respuesta de

acuerdo con su opinién, marcando con una “x” el numero de la escala cuantitativa
gue aparece en cada pregunta.

Escala: 1: nunca 2: algunas veces 3: muchas veces 4: frecuentemente 5: siempre.



Dimensiones

NO

Instrumento

DESEMPENO

¢ El know — How el
eficiente en su empresa?

[y
iy
(9]

¢ Usted nota la eficacia
en la gestion del
conocimiento?

¢ Usted aplica el
compromiso empresarial
en sus labores diarias?

¢,Cree usted que el lider
debe conducir los
propositos del desarrollo
del conocimiento?

¢ Percibe usted que en
los ultimos afios el
desarrollo del talento se
debe a la innovacion
continua?

SABER SER

¢ Cree usted la gestion
del conocimiento es de
acuerdo a sus
habilidades como lider?

¢ Existe competitividad
en la gestién del
conocimiento?

¢ Percibe usted que hay
capacidad para adquirir
nuevos conocimiento?

¢ Piensa usted que es
indispensable desarrollar
la flexibilidad para
mejorar los objetivos
empresariales?

10

¢Usted ha notado
frecuentemente el
desarrollo de actitudes
positivas en cuanto al
desarrollo del talento
humano?

HABILIDAD

11

¢,Cree usted que la
destreza en su
conocimiento e?

12

¢ Usted es capaz de
desarrollar el talento a
partir de su
conocimiento?
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13

¢,Cree usted que en su
empresa desarrolla la
experiencia a partir de la
adquisicion de
conocimiento?

14

¢ Presencia usted
tenacidad en los
conocimientos para
gestionar conocimiento
en su empresa?

15

¢,Ha notado planeacién
permanente para
producir conocimientos
de area comercial
actualizada?

VALOR EN EL
CONSUMIDOR

16

¢ Existe interaccion entre
el valor del consumidor
con el desarrollo del area
comercial?

17

¢ Piensa usted que incide
la percepcion en el
desarrollo del area
comercial?

18

¢,Cree usted que la
calidad en las ventas es
primordial?

19

¢, Presencia usted alguna
mejora en el nivel de su
servicio o producto?

20

¢ Ultimamente usted ha
desarrollado relaciones
para conocer mas a su
mercado objetivo
considerando el cambio
constante?

RENTABILIDAD

21

¢ Piensa usted que incide
la percepcion en el
desarrollo del area
comercial?

22

¢,Ha notado usted el
crecimiento del
desarrollo del area
comercial?
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23

¢,Cree usted que cuenta
con la disponibilidad de
recursos necesarios para
desarrollar el area
comercial en su
empresa?

¢, Ha notado usted que
sus ventas estan
basadas en la obtencion
de utilidad a través
desde una mejor gestion
de costos?

¢ Presencia usted que
su empresa es cada vez
mas productiva?

PARTICIPACIONDE
L MERCADO

¢,Cree usted que el
desarrollo del area
comercial se deba la
influencia del mercado?

¢ Piensa usted que para
promover el desarrollo
del area comercial debe
existir la interaccion?

¢ Usted ha notado que
su empresa aporta al
desarrollo del area
comercial?

¢,Ha notado usted que
ha mejorado los niveles
de presencia en su
mercado?

¢ Piensa usted que la
calidad competitiva
depende de la
integracion del area
comercial con direccion a
su mercado?
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Aporte
TALLER N2 1: ¢{CONOCES TU TALENTO HUMANO? jGESTIONA,

DESARROLLA 'Y LIDERA!

Duracion: 1 hora

1.1. Fundamentacion:

El presente taller se desarrollara con la finalidad de mejorar la calidad competitiva
en cada colaborador perteneciente al area comercial, en el cual se impulsa
principalmente para mejorar el posicionamiento de nuestra empresa, los talentos
deben estar preparados para la nueva era de la innovacion y saber desplazarse en

el mercado objetivo.

1.2. Objetivos:

General:

Desarrollar habilidades y destrezas de los colaboradores.

Especifico:

Conocer cuales son los conocimientos mas actualizados que componen

su area de trabajo

Determinar cuales son las estrategias actuales que utilizan para

mantener la empresa competitivamente



1.3. Metodologia:

La metodologia que ayudara en el proceso de desarrollo del taller sera
de tipo convergente y divergente. Se impartird los conocimientos
necesarios referentes a los temas propuestos mediante técnicas
didacticas y expositivas, conjuntamente con dindmicas de aprendizaje las
cuales permiten su mayor comprensién, participacién y asimilacion de

los participantes.
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1.4. Estructura tematica:

Tabla 25. Estructura tematica de taller N2 1

120

habilidades

las caracteristicas
personales, la psicologiay
las emociones entran a

formar parte del panorama

del liderazgo.

Fuente: Elaboracion propia

caracteristicas
personales que
contribuyen a los
componentes del

Know-how comercial o
que los

Tema Dinamica Material de Apoyo Duracion

Bienvenida Nuestro panelista hace Comunicacién 5 min.
referencia a los objetivosa  |verbal
@lcanzar con este taller.

Introduccién  [Técnica expositiva. Estrategias 15 min.

al Know- Conocimiento conceptual y [didacticas de

How comercial |[dinamica para aplicaciéon en [capacitaciény
su empresa. lexposicion

Desarrollo de |Aqui se impartira de donde  |Material: “Las 20 min




entorpecen”,

reconocimiento.
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Ocho

componentes
del Know-

How comercial

Describir las caracteristicas

del talento en su empresa,
por lo cual se tomaran como
ejemplo para fortalecer estas
mediante la aplicacion del
posicionamiento, cambios
externos, liderazgo,
evaluacién, y moldear

equipos.

Hojas, plumonesy

material de

lexposicion

20 min




1.5.Recursos didacticos:

Laminas

° Videos

e  Dindmica Juegos

e  Hojas bond

° Plumones

° Estereotipos
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La evaluacion respectiva se hard mediante aplicacién de casos dados por
nuestros mismos participantes quienes tendran como reto desarrollarlos

y exponer las soluciones ellos mismos.

1.6.Pertinencia

Este taller es pertinente , ya que los colaboradores de cada Mypes
desarrollaran sus habilidades en el area comercial los dejaran de estar
emergidos en conocimientos y cualidades estandarizadas las cuales en
muchos casos no les permiten desenvolverse de manera adecuada en su

puesto ni mejorar las caracteristicas competitivas de las empresa futura.

Por consiguiente se ha desarrollado estas dindmicas de desarrollo de
habilidades y aprendizaje para el desenvolvimiento eficaz y eficiente de
los colaboradores en el area comercial, conocer cuales son los
componentes que ayudan a determinar su liderazgo personal y
desarrollar un mejor talento humano en adelante. Marcando asi la

diferencia en el mercado en el cual nos estamos desarrollando.

1.7.Coherencia

El presente taller es coherente con la investigacién, ya que hay una
relacion directa con tanto con los objetivos y la hipdtesis de la

investigacién.

1.8.Presupuesto:
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° EXPOSItOr .covvveeeeiieie e 60.00

° Hojas bond .......cccoovvevvveeenns 16.00

. Plumones .......ccccoceeivevccnncnnen. 4.00

° Estereotipos......cccccvveevernieinnennns 5.00

° Combo (frugos + galleta)............. ,..45.00
| o] 7] PO s/.130.00

TALLER N2 2: {DOMINAS TU AREA COMERCIAL? jCONOCE,
DESARROLLA, IMPULSA Y COMPITE!
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Duracion: 1 hora

2.1. Fundamentacion:

El presente taller se desarrollara con la finalidad de mejorar la
distribucién de las funciones y habilidades dentro del area comercial, no
obstante impartiendo desde la investigacion de mercados hasta la
ventas, conociendo asi cuales son nuestra debilidades y como
fortalecerlas para lograr la competitividad y pro actividad necesaria en el

mercado en que se requiere desenvolver.

2.2. Objetivos:

General:

e Conocer cuales son las caracteristicas del area comercial

Especifico:

e Concientizar los objetivos y funciones, asi como los procesos que

componen esta area

e Independizar el drea para un desarrollo competitivo.



2.3. Metodologia:

La metodologia que ayudara en el proceso de desarrollo del taller sera
de tipo convergente y divergente. Se impartird los conocimientos
necesarios referentes a los temas propuestos mediante técnicas
didacticas y expositivas, conjuntamente con dindmicas de aprendizaje las
cuales permiten su mayor comprension, participacién y asimilacion de

los participantes.

2.4. Estructura tematica:

Tabla 26. Estructura tematica de taller N2 2

126



127

Conocimiento conceptual

v dindmica para

Qplicacion en su empresa.

didacticas de
capacitacion y

lexposicidon

Dindmica Material de Apoyo |Duracién
Tema
Componentes  [Técnica expositiva en el Comunicacién 5 min.
del area cual se imparte la verbal
comercial integracion de varias
funciones en esta area.
Investigacion Técnica expositiva. Estrategias 15 min.
de mercado Conocimiento conceptual [didacticas de
y dindmica para capacitaciony
Qplicacion en su empresa. |exposicion
Marketing Técnica expositiva. Estrategias 20 min
Conocimiento conceptual |didacticas de
y dindmica para capacitaciony
Qplicacion en su empresa. |exposicion
Ventas Técnica expositiva. Estrategias 20 min

Fuente: Elaboracion propia
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2.5. Recursos didacticos

e Laminas

e Videos

e  Dindmica Juegos
e  Hojas bond

e  Plumones

° Estereotipos
La evaluacion respectiva se hard mediante medicidn de conocimientos
adquiridos a lo largo del taller en base a preguntas e intervenciones de

los mismos participantes, lo cuales nos ayudara a reforzar lo ya

aprendido.

2.6.Pertinencia
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El taller es pertinente, ya que existir el area comercial o no, en las Mypes
de tacna no contiene los cimientos base para desarrollarse, pues este
taller propone globalizar dicha drea para que la competitividad en su
mercado sea eficiente, y satisfaga los niveles de vida de su cliente
externo. Tomando asi como principales bases el tipo de mercado, el tipo

de publicidad y como emitir dicha informacién a su cliente.

Por consiguiente se ha desarrollado estas dindmicas para que sea visible
la diferencia entre las distintas funciones que ejerce el drea comercial, ya
sea tanta investigacidn, marketing y ventas, ya que juntas lograr llegar al

objetivo completamente en su efectividad.

2.7.Coherencia



El presente taller es coherente con la investigacién, ya que hay una

relacion directa con tanto con los objetivos y la hipdtesis de la

investigacion.

2.8.Presupuesto

° EXPOSITOr ..covvvevriiviiein e 60.00

. Hojas bond ......cccccevvveevevnene. 16.00

. PlUMONES ..oovieeieieeeeeeeee e 4.00

° Estereotipos......cccccvveevverneeneennnns 5.00

° Combo (frugos + galleta)............... 45.00
| (o] -] PO s/.130.00

TALLER N2 3: CONOCIENDO MI MERCADO Y MIS CLIENTE
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Duracién: 1 hora

3.1. Fundamentacion:

El presente taller se desarrollara con la finalidad de que la empresa logre
desplazarse sobre su mercado teniendo en cuenta las caracteristicas y
estilo de vida de su mercado, consiguiendo asi su mayor impacto sobre

su producto o servicio para sus clientes.

3.2.0bjetivos :

General:

e Conocer los tipos de mercado en que se desarrollan.

Especifico:

e Obtener un conocimiento pragmatico sobre el cliente, utilizable
comercialmente y sostenible en el tiempo.

e Incentivar el manejo del mercado atractivo.

e Limitacion de recursos y compromiso con el area.



3.3.Metodologia:

La metodologia que ayudara en el proceso de desarrollo del taller serd
de tipo convergente y divergente. Se impartird los conocimientos
necesarios referentes a los temas propuestos mediante técnicas
didacticas y expositivas, conjuntamente con dinamicas de aprendizaje las
cuales permiten su mayor comprension, participacién y asimilacién de

los participantes.
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3.4.Estructura tematica:

Tabla 27. Estructura tematica de taller N2 3

Duraci
Material de
Dindmica Apoyo
Tema
15
Definicion |Nuestro panelista
de hace Comunicacion
referencia al rubro
mercado |en el verbal
gue se
desenvuelve ya
sea por producto o
servicio
20
Conocimiento
El Cliente |conceptual Estrategias
y dindmica
para didacticas de
aplicacién en su
empresa. capacitacion y
exposicidon
Herramient|Desarro herramien|Estrategia
as lla tas|practica 25 min
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simple se media
Interactivas|ya a nte
para redes sociales y
conocer otros e
mi investigaci
mercado |6n para
nueva
conocer S
tenden
cias de
sus
clientes
Fuente:
Elaboraci

on propia.
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3.5.Recursos didacticos:

° Laminas

e Videos

° Dindmica Juegos

e  Hojas bond

e  Plumones

° Estereotipos

La evaluacion respectiva se hara mediante aplicacidn de casos dados por

nuestros mismos participantes quienes tendran como reto desarrollarlos

y exponer las soluciones ellos mismos.

3.6.Pertinencia



Este taller es pertinente, ya que los colaboradores de cada Mype
desarrollaran estrategias y herramientas para conocer el mercado en el
gue se desplazan y las caracteristicas de sus clientes, desarrollando asi

un plus interactivo para modelar sus caracteristicas comerciales.

Por consiguiente se ha desarrollado estas dindmicas de mercadeo para
mejorar la capacidad de indagacién y buscando alternativas a costo cero
gue les permitan saber mds de su cliente y proponer mejores alternativas

de su servicio o producto.

3.7.Coherencia

El presente taller es coherente con la investigacién, ya que hay una
relacion directa con tanto con los objetivos y la hipdtesis de la

investigacién.

3.8.Presupuesto

° EXPOSItOr ovveeeeeeeee e, 60.00

° Hojas bond .......ccoeeevveveeeeee 16.00

J Plumones ......ccceevevrcreneneiecnnnen. 4.00

° Estereotipos.....cccoocvveevvecvesiceennnns 5.00

° Combo (frugos + galleta)................. 45.00

LI ] - | PO s/.130.00
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TALLER N2 4: CONOCIENDO MI COMPETENCIA, INNOVAR PARADIFERENCIAR

Duracion: 1 hora

4.1.Fundamentacion:

El presente taller se desarrollara con la finalidad de saber cuales son los
clientes mas fuertes y débiles que se desplazan en mi entorno, lo cual
permitird anticiparse a los cambios bruscos y sorpresivos de nuevos

productos o servicios sustitutos.

4.2.0bjetivos:

General:

e Reconocer quienes conforman mi competencia

Especificos:

e Desarrollar habilidades para desarrollar instrumentos y

estrategias competitivas.

e Persuadir en la inclinacién al vanguardismo.
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4.3.Metodologia:

La metodologia que ayudara en el proceso de desarrollo del taller serd
de tipo convergente y divergente. Se impartird los conocimientos
necesarios referentes a los temas propuestos mediante técnicas
didacticas y expositivas, conjuntamente con dinamicas de aprendizaje las
cuales permiten su mayor comprensién, participacién y asimilacidon de

los participantes.

4.4. Estructura tematica:



Tabla 28. Estructura tematica de taller N2 4
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Dindmica Material de Apoyo Duracién
Tema
Competencia [Conoce que es la Comunicacién 20 min.
creciente competencia y reconoce |verbal y didactica
cuales son sus principales
competidores
Que nos Caracteristicas propias Estrategias 20 min.
diferencia de |para aplicacion de didacticas de
los demas nuevos modelos que capacitaciény
ayudanala exposiciéon
diferenciacién
Publicidad,y |Tipos de publicidad, Estrategias 20 min.
marketing tendencias didacticas de
inteligente. diferenciativas. capacitacién y
exposiciéon e
intervencion

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.Recursos didacticos:

° Laminas

e Videos

e  Dindmica Juegos

e  Hojas bond

e  Plumones

° Estereotipos

La evaluacion respectiva se hard mediante aplicacién de casos dados por

nuestros mismos participantes quienes tendran como reto desarrollarlos

y exponer las soluciones ellos mismos.
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4.6.Pertinencia

Este taller es pertinente, ya que permite conocer cudles son nuestros
principales competidores y los mas débiles, identificando asi lo ambiguo
y reconociendo cuando y como debemos introducirnos sin que la

competencia nos afecte ya siendo nuevos o los mismos de siempre.

4.7.Coherencia

El presente taller es coherente con la investigacién, ya que hay una
relacion directa con tanto con los objetivos y la hipdtesis de la

investigacion.

4.8.Presupuesto

° (S {oTo Y1 (o] (NN 60.00

° Hojas bond .......ccccovveviveeenns 16.00

. Plumones ........cccoceeivcvenncenen. 4.00

° Estereotipos.....ccccvevvevvcceeveneenns 5.00

° Combo (frugos + galleta)................ 45.00

I ] - | PO s/.130.00
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TALLER N2 5: GESTIONANDO HERRAMIENTAS COMERCIALES Y MI TALENTO

HUMANO, VENTAS INTELIGENTES.

Duracion: 5 horas

5.1.Fundamentacion:

El presente taller se desarrollara con la finalidad interactuar las
habilidades con mis clientes y mi producto, estableciendo asi objetivos
de corto plazo y generando técnicas de venta en base a tacticas de

marketing basico para mejorar el impacto en el mercado competitivo e

innovador de tacna.

5.2.0bjetivos:

General:

143

eDesarrollar habilidades para vender a través de las necesidades del cliente.

Especificos:

Conocer y Reducir costos

Gestionar la innovacion y diferenciacion en el mercado

Aprovechar las ventajas competitivas

Desarrollar capacidades para obtencién de datos.

Aplicar modelos.

Cumplir de objetivos con las ventas que se obtienen, es posible

generar mas datos y comenzar asi un nuevo ciclo.



5.3.Metodologia:

La metodologia que ayudara en el proceso de desarrollo del taller sera
de tipo convergente y divergente. Se impartird los conocimientos
necesarios referentes a los temas propuestos mediante técnicas
didacticas y expositivas, conjuntamente con dinamicas de aprendizaje las
cuales permiten su mayor comprension, participacién y asimilacion de

los participantes.

5.4.Estructura tematica:

144



Tabla 29. Estructura tematica de taller N2 5
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Dindmica Material de Apoyo |Duracién
Tema
Conociendo Punto de equilibrio y Comunicacion 5 min.
mis costos estructura de costo. verbal
Conociendo Conoce tanto de manera Estrategias 15 min.
mi producto financiera, econémica didacticas de

fisica el valor de su capacitaciony

producto para mejorar la exposiciéon

calidad de promocién vy

venta.
Planteo Desarrolla ventas Dinamicas 20 min
objetivos y inteligentes mediante Ia expositivas y

genero ventas [planificacion y proyeccion

didacticas

Fuente: Elaboracidn propia

5.5.Recursos didacticos:

° Laminas

° Videos

e Dindmica Juegos

° Hojas bond

° Plumones

° Estereotipos




La evaluacion respectiva se hara mediante aplicacién de casos dados
por nuestros mismos participantes quienes tendran como reto

desarrollarlos y exponer las soluciones ellos mismos.

5.6.Pertinencia

Este taller es pertinente, ya que se desarrollard y ensefiara a los
participantes su conocimiento en ventas inteligentes aplicando finalmente
todo lo impartido con anterioridad, para asi impulsar efectivamente su

proceso de crecimiento profesional
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tanto personal como en la empresa moderna. Asi mismo es pertinente
porque responde positivamente al logro de los objetivos de la

investigacion.

5.7.Coherencia

El presente taller es coherente con la investigacion, ya que hay una
relacidn directa con tanto con los objetivos y la hipétesis de la

investigacion.

5.8.Presupuesto

° (2 {oTo Y1 o] (NN 60.00

° Hojas bond .......ccceveeveveceenens 16.00

. Plumones ......ccoeeevnveccncnneene 4.00

° Estereotipos.....cccceevvevvveevecvnennnns 5.00

° Combo (frugos + galleta).............. 45.00

| (o] -] PO s/.130.00
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6. Costo total del plan

EXPOSItOr....covviinieeeceieeee e 300.00
Hojas bond.......ccceceveeeveiveinenccnenens 80.00
Plumones........ccoevveieineceivecnen, 20.00
Estereotipos.....ccccvevveivvvviiieivenenennnns 25.00
Combo (frugos + galleta).........c......... 225.00
Alquiler del local .....cccceevevevreeennn. 400.00
Reproductor y banner....................... 250.00
1300.00

7. Resumen de Talleres

Tabla 30. Resumen de objetivos por taller

Taller Objetivo

Tallern? 1: Desarrollar habilidades y

é¢Conoces tu talento humano? jGestiona, |destrezas de los colaboradores.

desarrollay lidera!

Taller n2 2: Conocer cudles son las
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¢Dominas tu area comercial? jConoce, caracteristicas del drea comercial.

desarrolla, impulsa y compite!

Taller n2 3: Conocer los tipos de mercado en
Conociendo mi mercado y mis clientes. el que se desarrollan.
Taller n2 4. Reconocer quienes conforman mi

Conociendo mi competencia, innovar para |competencia.

diferenciar.

Taller n2 5: Desarrollar habilidades para

Gestionando herramientas comerciales y mi [vender a través de las necesidades

talento humano, ventas inteligentes. del cliente.

Fuente: Elaboracion Propia



