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RESUMEN

El objetivo fue determinar la relacion que existe entre las estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Presenta enfoque
cuantitativo, tipo aplicado, disefio no experimental transeccional correlacional
simple; la muestra lo componen 161 representantes de ventas de Productos
Avon de la ciudad de Trujillo durante el aiflo 2022; fueron usados dos
cuestionarios validos y con un Alfa de Cronbach de 0.837 y 0.830, para procesar
los resultados se uso6 el programa estadistico SPSS V26. Las estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales de productos Avon en tiempos de
Covid presentan un nivel malo en un 54.7% mientras el crecimiento de ventas de
equipos no profesionales de productos Avon en tiempos de Covid presenta un
nivel bajo en un 54.7%. Se concluye que existe relacion significativa entre las
estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022; debido el valor
logrado en el Rho de Spearman=0.798 que sefala que se trata de una alta
relacion positiva entre las variables, y una significancia (p<0.01). La capacitacion

a las consultoras resulta indispensable para el éxito en las ventas.

Palabras Clave: estrategias, capacitacion, equipos, venta, productos

Vi



ABSTRACT

The objective was to determine the relationship between the training strategies
of non-professional teams and the growth of sales of Avon Products in times of
Covid, Trujillo-2022. It presents quantitative approach, applied type, simple
correlational non-experimental design; the sample consists of 161 sales
representatives of Avon Products of the city of Trujillo during the year 2022; Two
valid questionnaires were used and with a Cronbach Alpha of 0.837 and 0.830,
the SPSS V26 statistical program was used to process the results. The training
strategies of non-professional teams of Avon Products in times of Covid present
a bad level in 54.7% while the sales growth of non-professional teams of Avon
Products in times of Covid presents a low level in 54.7%. Itis concluded that there
is a significant relationship between the training strategies of non-professional
teams and the growth of sales of Avon Products in times of Covid, Trujillo-2022;
due to the value achieved in Spearman’s Rho=0.798 which indicates that it is a
high positive relationship between the variables, and a significance (p<0.01).

Training for consultants is indispensable for sales success.

Keywords: strategies, training, equipment, sales, products
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l. INTRODUCCION

El mundo estad en continua transformacién, a causa de la velocidad de la
internacionalizacion, los adelantos de la tecnologia y las variaciones culturales
y demograficas; se encuentra replanteando el sector organizacional (Cascio,
2019). En la actualidad, las trasformaciones han tenido un impacto en la fuerza
de trabajo que, por una parte, busca ambientes éptimos para una formacion
profesional, por la otra, colabora de modo significativo a la institucion por
medio de sus vocaciones y competencias (Organization for Economic
Collaboration and Development, 2019). El personal busca superior flexibilidad
en la actividad laboral. Por ejemplo, un horario que integre su confort en el
trabajo con el confort en demas campos de sus existencias. Hoy en dia, la
fuerza laboral, busca espacios laborales para contribuir y potenciar a la

institucion y ésta contribuye y potencia su existencia personal (OECD, 2019).

En el contexto de competitividad internacional, segun Rosario (2018), las
compafias no solamente poseen la carencia de capacitacion del vendedor
para gestionar su negocio y a la competitividad escasa de las empresas, ha
ocasionado en cinco afios una pérdida del 7% de todas las ventas al detal de
aparatos y equipos de utilizacidon doméstica, ante las tiendas de conveniencia
y cadenas de servicio. Situacion que se refleja en paises como México, donde
hay aproximadamente 600,000 puntos de venta minorista, entre tiendas,
miscelaneas y establecimientos especializados, cuyas ventas anuales son de
525,000 millones de pesos, de un mercado global calculado en 1.25 billones
de pesos. Mientras que los canales modernos, como tiendas de conveniencia
y centros de servicio, representan 4% de establecimientos, cuya factura es de
cincuenta y ocho por ciento. En 5 afios consiguieron perder el siete por ciento
del mercado, tendencia que continuara en las préximas temporadas (Rosario,
2018).

Haciendo referencia al contexto nacional en Perud, existen compafias
internacionales y nacionales que elaboran y compran productos cosméticos,
insumos directos, y ciencias aplicadas del negocio como ingredientes,
envases Yy servicios de maquillaje. ICEX (2019) manifiesta que, en 2018, el

desarrollo del ambito estuvo fomentado por los perfumes, maquillaje,



preparaciones capilares, y otros articulos de aseo personal, con un

incremento en sus transacciones con relacion a la anterior temporada.

No obstante, un estudio llevado a cabo por Levano (2021), evidencia que, un
sesenta y ocho por ciento de empleadores manifiestan probleméaticas para
completar vacantes puesto que las competencias de ventas estan entre las
primordiales que son complicadas de hallar. El autor sefiala que en la nacién
peruana es la empresa pequefa la que desarrollar mayores programas de
preparacién a sus trabajadores con un cuarenta y uno por ciento, seguido por
la gran empresa con un treinta y cuatro por ciento y por ultimo la mediana
empresa con un veinticinco por ciento. De igual modo, es relevante indicar
gue, a nivel nacional, en las ultimas temporadas, la poblacion empresarial en
la nacion viene experimentando transformaciones, ello a causa de que, tanto
a los distintos menesteres que se van generando por parte del consumidor,

como la propia dinamicidad del mercado peruano.

La presente investigacion esta enfoca en una de las sucursales de la empresa
Productos Avon, ubicada en la ciudad de Trujillo, una compafia lider en la
venta por catalogo, con un amplio portafolio de productos de belleza, para
cuidado personal, cosméticos, moda y articulos para el hogar, contribuyendo
con las familias en tener acceso a productos de calidad y brindarles
oportunidad de excelentes ganancias. El determinante de la compariia en
base al perfil de su éxito se basa en su amplio, moderno y sofisticado sistema
de distribucion, tecnologia de punta como soporte de practicas administrativas
sélidas, del mismo modo que campafas agresivas de marketing. En la
actualidad se encuentra operando una cantidad superior de 140 naciones, con

mas de 5 millones de representantes.

Avon distingue su tactica, enfocandose en el canal de ventas directas, en
comparacion a la generalidad de las empresas contendientes de envasado de
productos de consumo masivo que venden por medio de centros detal de otros
como industrias farmacéuticas y grandes distribuidores. Las compariias
comercializaron sus productos a los clientes finales por medio del canal de

ventas directas. Estas se realizan mediante los representantes, que son



contratistas auténomas y no empleados directos (Avon diferencia su

estrategia, 2018).

La empresa anuncié una tactica novedosa a largo plazo, “Open Up Avon”,
para recobrar el desarrollo, enfocandose en posicionarse para lograr
posibilidades estratégicas, optimizando sus modelos de ventas y reforzando
su capacidad digital. La tactica tiene por propdésito apresurar el desarrollo de
beneficios y margenes de la compalfiia, siguiendo y logrando consolidar los

proyectos ya puestos en marcha en los meses finales (Garcia, 2021).

No obstante, una de las desventajas que enfrenta Avon es la alta tasa de
rotacion de vendedoras. Algunas representantes utilizan la oportunidad de
negocio por un periodo corto y no necesariamente para hacer una carrera en
ventas. Otras utilizan la oportunidad para adquirir productos con descuentos.
Por tal razdn se crea un movimiento alto de rotacion de representantes. En
ocasiones, el proceso de seleccion de vendedoras ha sido poco eficiente. La
necesidad de modernizar la venta directa es otra de las debilidades de la
empresa. Ademas de la poca utilizacion de las plataformas digitales para

apoyo de actividades de operaciones y ventas.

En este sentido se requiere del disefio de estrategias de capacitacion para
manejar este tipo de equipos, como resultado de los inconvenientes que tiene
la empresa y los jefes, el cual se torna complejo por sus mdultiples
caracteristicas, culturales, coyunturales y econdémicas. Por tanto, el poder
tener un método de cémo manejarlos, orientarlos, y anticiparse a las
consecuencias negativas economicas, se ven reflejados en sus limitaciones e
incumplimientos de ventas y la consecuencia de los distintos sectores
implicados en el procedimiento de las ventas dentro de la compafia. Sobre lo
antes mencionado se ha planteado como pregunta de investigacion: ¢ Cual es
la relacion que existe entre las estrategias de capacitacion de equipos no
profesionales y el crecimiento de venta de productos Avon en tiempos de
Covid, Trujillo-2022?

El estudio se justifica a nivel teérico porque se seleccionaron diferentes
estudios actualizados que brindan sustento tedrico, siendo de esta forma un

aporte para otras investigaciones. Todo ello permitira distinguir los conceptos
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estudiados en una realidad que se encuentre la empresa. La investigacion
tiene un valor porque va en beneficio de la empresa y el crecimiento de sus
ventas. A nivel practico se justifica porque se concretaron tacticas adecuadas
para incrementar las transacciones y de este modo animar a mas usuarios y
promotoras a formar parte de una importante Multinacional que produce
trabajo e independencia, aparte de otorgar considerables beneficios en el

producto que se adquiere, porque es un producto garantizado.

A nivel social se justifica porque, las estrategias de capacitacion en equipos
no profesionales sugeridas podran ser utilizadas en otros estudios con
similares objetivos, asi también estas capacitaciones buscan potenciar las
destrezas y habilidades, asi como detectar y controlar los puntos de quiebre
gue desmotivan a los vendedores para generar mejores estrategias de ventas.
También cuenta con justificacion metodoldgica a causa de que esta enfocado
en un disefio no experimental, transeccional, de tipo aplicada, asimismo para
recolectar datos fueron disefiadas unas encuestas, constituidas por su
instrumento que se aplico a los usuarios de la compafiia en investigacion, el
gue se valid6 segun especialistas y su confiabilidad fue medida de acuerdo
con un analisis estadistico. Por otro lado, el presente estudio sirvi6 como
cimiento para la realizacion de posteriores estudios que investiguen las

variables detalladas en una situacion semejante.

Asi también se ha propuesto como principal objetivo de estudio: Og:
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de productos Avon en
tiempos de Covid, Trujillo-2022. Siendo los objetivos especificos: Oq:
Identificar los niveles de las estrategias de capacitacion de equipos no
profesionales de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. O2:
Identificar los niveles del crecimiento de ventas de equipos no profesionales
de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Os: Determinar la
relacion que existe entre el conocimiento del producto y el crecimiento de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Truijillo-2022. O4: Determinar
la relacion que existe entre el compromiso del colaborador y el crecimiento de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Os: Determinar

la relacion que existe entre las competencias blandas y el crecimiento de
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ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Oe: Determinar
la relacion que existe entre la atencion al cliente y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. O7: Determinar la relacion
gue existe entre el uso de nuevas tecnologias y el crecimiento de ventas de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Por lo que se formulé como hipoétesis general del estudio: Hi: Existe relacion
significativa entre las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales
y el crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022. Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de capacitacion
de equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de productos Avon en
tiempos de Covid, Trujillo-2022. Y como hipotesis especificas: Hi: Existe
relacion significativa entre el conocimiento del producto y el crecimiento de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Hz: Existe
relacion significativa entre el compromiso del colaborador y el crecimiento de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Hz: Existe
relacion significativa entre las competencias blandas y el crecimiento de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Ha: Existe
relacion significativa entre la atencién al cliente y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Hs: Existe relacidon
significativa entre el uso de nuevas tecnologias y el crecimiento de ventas de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.



Il. MARCO TEORICO

Entre los estudios previos se escogieron a nivel internacional a los de Alvarez
y Ramirez (2021), investigacion titulada: ldentificacion de estrategias de
capacitacion en pymes de la Ciudad de México. Siendo la muestra de
investigacion propietarios, altos ejecutivos y empleados de una empresa de la
Ciudad de México, a los cuales se les fue aplicado como técnica las encuestas
y como instrumento una guia de entrevistas semiestructurada. El disefio fue
no experimental, enfoque cualitativo. Se concluyé que, el procedimiento de
preparacién en las compafiias es parte de los procedimientos de formales
aprendizajes, debido a que contribuye a los organismos; repartir los
conocimientos internos y el ahorrar los recursos. Como complemento de las
habilidades, identificando adicionalmente que para su progreso surgen tres
componentes: los agentes intermedian en el adiestramiento, el habilitador

para la ocurrencia los procesos siguientes.

Otra de las investigaciones seleccionadas fue la de Rosales y Llanos (2021).
Efecto de la inversion en capacitacion en las ventas y sueldos de las PyMES.
Siendo la muestra de investigacion 250 empleados, como instrumento se
aplico la guia de observacion. Como disefio de investigacion se utilizé un
analisis multivariables con cuadrados minimos ordinarios, efectos fijos, y con
series de tiempo de los datos recabados por el INEGI. Se concluy6 que el
mayor porcentaje de PyMES que invierten no alcanza el cincuenta por ciento,
estado que se puede explicar, por la carencia de conocimientos con relacion
a las consecuencias positivas de mencionada inversion, aparte del miedo de
perder al personal luego de haberlo preparado. Por otra parte, las inversiones
en capacitaciones tienen un impacto estadisticamente considerable en las
transacciones, del mismo modo que en las remuneraciones, la conducta de
remuneraciones continua una distribucion cuadratica entre tanto las
transacciones una exponencial, de igual modo, el porcentaje de aumento en
transacciones a causa de las capacitaciones es aproximadamente del doble

con relaciéon a las remuneraciones.

Por su parte, Teran y Garcia (2020). En el articulo: Estrategias para el
incremento de ventas: caso de estudio microempresa Mundo de Ensuefios.

Con una muestra de 245 habitantes, a los cuales se les fue aplicado como
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técnica las encuestas y como instrumento los cuestionarios. El disefio de
estudio fue de caracter descriptivo y exploratorio. Concluyeron que una opcion
relevante para lograr conquista la superior parte del mercado es por medio de
la preparacion en atencion a los usuarios, métodos de venta y conducta de los
consumidores, lo cual posibilitar4d incrementar la fuerza de venta. Las
estrategias de capacitacion estdn en la superior parte de las tacticas
empresariales y son las asociadas al incremento de las transacciones,

intervencion en el mercado, dimensién o beneficio de la institucion.

Y, Saenz (2021), en la tesis: Disefio de estrategias de marketing digital que
incentiven las ventas de productos cosméticos en redes de mercadeo. La
poblacion estuvo conformada por 384 féminas de la urbe de Guayaquil, a
guienes se les aplic6 una entrevista con lideres de la marca Seytd, la
metodologia fue descriptiva, exploratoria y explicativa de disefio mixto,
enfoque cuantitativo. Se concluyé que se tienen que poner en marcha las
tacticas de mercadotecnia digital centradas en comunicar, conseguir usuarios
nuevos Y fidelizar a los que ya existen efectuando programas de capacitacion
y CUrsos, proyectos periddicos en redes sociales que muestren las virtudes y
ventajas del producto y su utilizacién apropiada. Es trascendente ganar el

interés del consumidor y establecer un vinculo a largo plazo con el distribuidor.

A nivel nacional, investigaciones como las de Chafloque (2021), en la tesis:
Incentivo por Ventas: Caso consultoras de belleza en Lima Norte, 2021.
Donde se estudié una muestra de 8 directoras y consultoras independientes
del sector de ventas, de la institucion de Lima norte a quienes se les aplico
como instrumento la guia de entrevista, el disefio fue estudio de caso, el
enfoque cualitativo, tipo basico. Se concluydé que, segun los informes de
activaciones e inscripciones de las consultoras de belleza, se determind que
la capacitacion, charla de liderazgo y el reconocimiento ayudaron de modo
optimo a las consultoras de belleza para que estas logren cumplir las metas
de todas las campafias, ademas indicaron que dicho incentivo no econémico
contribuiria mas si se otorgara capacitacion de medios digitales, si se llegara
a proponer un novedoso proyecto de incentivos por activaciones e

inscripciones desarrolladas en todos los periodos de campainia.



Por su parte, Galliani y Roque (2021). En el estudio titulado: La
comercializacién de productos cosmeéticos y cuidado personal de alta gama
en Huancayo. La muestra estuvo conformada por los expertos en la belleza
para orientar a la hora de comprar los productos. Utilizando una encuesta
como instrumento, su metodologia fue de tipo aplicado, nivel correlacional
causal, aplicando el método problematico-hipotético. Se concluyé que, las
limitadas barreras de ingreso de competidores nuevos y el precario nivel de
negociaciones con abastecedores, a causa de que las marcas con las cuales
trabajan son las mas importantes a nivel mundial. No obstante, logramos
identificar posibilidades para la negociacion de productos por cantidades que
nos posibiliten conseguir descuentos, que seran empleados para realizar las

campafas para los usuarios que acudan a nuestra tienda.

También, Gaona y Ji (2021), en la tesis: Plan de Negocios para la venta de
productos coreanos de Skincare Facial a través de un ecommerce. Con una
muestra de ciento cincuenta individuos especialmente habitantes en distritos
de Lima Moderna, a quienes se les aplico como instrumento una encuesta. La
metodologia fue de enfoque cualitativo. Se concluyd que, al darle un vistazo
a la industria en la nacion peruana se observa un aumento del area de
cosméticos y limpieza personal de cuatro por ciento interanual. La posibilidad
en la nacion peruana se centra en los productos Skincare y primordialmente
en los productos de cuidado del rostro. Resultados que reflejan que el
incremento de ventas en el tratamiento facial representa el cincuenta por
ciento de la totalidad de transacciones en Skincare y es ahi donde el producto

coreano resalta.

Santa Cruz (2019), en la tesis: Barreras de crecimiento del formato tradicional
de venta por catalogo de productos de belleza y la oportunidad del comercio
electronico como medio de venta e intencion de compra. Con una muestra de
250 individuos del grupo estudiado, la metodologia corresponde a una
investigacion explicativa de tipo no experimental por medio de un método
mixto, empleando 2 enfoques: cuantitativo y cualitativo. En cuanto a las
herramientas que se utilizaron, en la primera parte fue la entrevista a
profundidad con expertos y focus group a clientes recurrentes de compras por

catdlogos. Se concluyé que, los asesores de ventas contindan teniendo



superior trascendencia e importancia en el método de ventas por catalogos,
la desconfianza como la superior aproximacion a las consultoras son los
primordiales drivers para que los usuarios finales continden eligiendo este
procedimiento, por eso para conseguir restablecer este estado la compafiia
tiene que digitalizar a la fuerza de ventas con la finalidad de que se pueda
propagar una atmosfera mas digital en las compafiias de ventas por catalogo.

A nivel local, investigaciones como las de Garcia (2021), titulado: Plan de
capacitacion basado en el juego de roles para fortalecer la creatividad
artesanal en los ceramistas adultos. Donde se tom6 en consideracién como
muestra a veinte ceramistas del distrito de Usquil. Se realiz6 un plan de
preparacion por medio de tres talleres, a quienes se les aplicaron como
instrumentos cuestionarios. Siendo el disefio de investigacion lineal en
sucesion y el método analitico sintético, deductivo. Como conclusion, se
verifico que, se desarrolla la inventiva del ceramista debido a que el juego de
roles le posibilitd saber las preferencias del usuario para adquirir sus
ceramicas, con relacion a la elaboracion, decorado y aumento en la
elaboracién de las ceramicas con finalidades turisticas, lo que les ocasionaria
optimos beneficios por la considerable demanda que posee; de igual modo,
es una motivacion e impulso para seguir perfeccionando cada dia en el tema

de elaborar y decorar creativamente su producto.

Por lo que se refiere al enfoque conceptual de la variable estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales, Salgado, Gomez y Carvajal (2017),
considera que en el interior de una institucion se tienen que invertir los medios
requeridos para que el personal perfeccione sus saberes para la practica de
sus actividades. Al ser unas inversiones, no tienen que ser consideradas como
un tema inferior, puesto que en las instituciones todo tiene que estar
organizado y supervisado. La capacitacion de los integrantes de una
institucion tiene que ser visualizada como una inversién que generara mayor

rendimiento a la compafiia y para el mismo personal.

Por lo citado previamente, la capacitacion es uno de los factores con mayor
importancia para que el colaborador y responsable de una institucién labore y

produzca mas. Por medio de una capacitacion constante se podra alcanzar la



eficiencia, lo cual generard un aumento en el rendimiento. La elaboracion de
una estrategia de capacitacidon tiene que estar asociada a las opiniones y
menesteres de cada sector, en especial de los mas relevantes. Estas
determinaciones tendran objetividad y base. Todos los planes tienen que
integrar programas y proyectos concretos para cada area y al mismo tiempo
interrelacionados con otros (Bermudez, 2015).

Por otro lado, Labrador, et al. (2019) manifiesta que uno de los modos para
reconocer las fragilidades del ambiente organizacional es por las
capacitaciones. Por lo tanto, las capacitaciones se transforman en un
procedimiento que después de observar las fragilidades del empleado, va a
buscar perfeccionar su consecucion de conocimientos y habilidades con el fin
de cumplir con el esquema de gestion destinado al recurso humano. Preparar
a un integrante de la institucion es mejor la calidad de la fuerza de trabajo,
optimizar el area laboral en sanidad y seguridad puesto se tiene el objetivo de
mejorar sus competencias y destrezas que requiere para realizar los trabajos

en la compafia de modo rentable y 6ptimo.

En cuanto a las dimensiones de la variable estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales, se ha tomado como primera dimension el
conocimiento del producto, sobre esta dimension Estrada y Quifionez (2017),
sustenta que es un mecanismo relevante que posibilita conocer cual es la
conducta que posee el vendedor a lo largo de un periodo de tiempo en donde
este proyecto esta elaborado para que sea beneficioso para la compafiia, que
dependiendo a las actividades comerciales que se encuentra efectuando el
organismo se podria crear un proyecto de mercadotecnia el cual podria durar
entre 3 a 6 meses. Como ademas tiene que ser provechoso para un buen
planeamiento que posibilite que la compafia pueda operar por medio de lo
programado, en este punto tienen que mostrarse las tacticas, el presupuesto,
este proyecto tiene que ser sencillo complejo que posibilite conseguir todo lo
gue la compafia desea lograr, de igual modo posibilitara una adecuada toma

de decisiones.

La segunda dimension compromiso del colaborador, es definida por Meyer y

Allen (1991) Citado por Ibarra (2019), establecen que es un estado de
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bienestar psicolégico que describe la conexién entre un individuo y una
empresa, y que de esta manera inciden en el valor de seguir o renunciar a la
empresa. Asi pues, los autores mencionan que el compromiso del colaborador
es un constructo de multiples definiciones que representan tres formas de
compromiso: compromiso afectivo, compromiso de continuidad y compromiso

normativo.

Siendo la tercera dimension las competencias blandas, las cuales son
definidas por Vargas y Vargas (2015), como un conjunto de tres categorias:
valores, emociones y conductas, y concuerda con los autores previos en que
estan directamente asociadas al intelecto emocional. Por su parte Rodriguez
(2020), las puntualiza como una serie de capacidades socioemocionales,
interpersonales que se encuentran directamente vinculadas al intelecto
emocional y que conforman el ndcleo transeccional para que un individuo

consiga el éxito personal y en el trabajo.

La cuarta dimension atencion al cliente, para Blanco (2013), es la serie de
trabajos interrelacionados que una compafiia ofrece a los usuarios con la
finalidad de que consiga el producto exacto para la satisfaccion de sus
menesteres a la horay sitio apropiados. Por tanto, brindar una buena atencion
a los clientes es adelantarse a los menesteres del cliente, buscando
satisfacerlo en diversos sentidos, disefiar tacticas de fidelizacion, de escucha
activa o inclusive marcando la linea que Atencion al Cliente tiene que

continuar, pero que no se asocia.

Y como ultima dimensién el uso de nuevas tecnologias, que son un medio de
datos compartidos, lo cual posibilita a las nuevas tecnologias cumplir con una
funcién importante en la existencia de las personas. Por tal razén, podemos
inferir que los individuos ya no se sienten presos en sus adquisiciones, no
tienen hora fija de comercializar debido a que se puede escoger en qué lugar
y en qué momento comprar unos productos 0 servicios que se precisen. A
nivel mundial estos clientes incrementan de forma muy rapida, a causa de que
los beneficios de usar nuevas tecnologias son muchas, y en consecuencia la
compafiia se ve en la obligacién de variar su modelo de negocio y los usuarios

tienen que adecuarse a los procedimientos nuevos que se llevan a cabo de
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modo efectivo, da paso al comercio electrénico como un medio fundamental
para el correcto crecimiento sustentable de las compafiias (Guafia, Quinatoa
y Pérez, 2017).

En cuanto a las teorias que se relacionan con la variable estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales la teoria del capital humano,
desarrollada por Becker (1962), citado en Rosales y Llanos (2021), es el
esquema en donde estd encuadrado el efecto de las capacitaciones en el
rendimiento del personal, la presente teoria, determina que las utilidades y
costes por lo general estan representadas por elementos monetarios (ventas,
remuneraciones, etcétera), sin embargo, ademas podrian ser no econémicos,
como un aumento en el estimulo, 6éptimo ambiente en el trabajo, mayor
felicidad. Con cimiento en este vinculo coste-beneficio, la teoria de capital
humano determina que un empleado recibira capacitacion solo si las utilidades

sean mayores que los costes de capacitaciones.

Expresa que los entrenamientos en las instituciones se dividen en especificos
y generales. Hablar de los entrenamientos especificos, son aquellos que
solamente pueden ser aplicados por una compafia que ha adquirido la
capacitacion. Los entrenamientos generales, son aquellos para conseguir
productos generales, pueden ser usados por diversas compaiiias a las cuales
se les ofrece para pagarselos a un individuo. Esta clase de capacitaciones se
resalta por ser la interpretacion de las bases de trabajo de una institucion en
la cual va a laborar, manifestandose en los primeros pasos cuando ingresa a
una institucion nueva. Sin embargo, es trascendente su valoracidén constante
(Meléndez, 2016).

Asimismo, se tiene a la Teoria de Sistemas aplicada a Recursos Humanos:
planteada en la década de los cuarenta por Ludwig Von Bertalanffy, biélogo
de nacionalidad austriaca, el que Medina (2014) detalla cémo una teoria
creada con la finalidad de contestar al menester de unared que pueda explicar
los sistemas que crean el escenario sin concepciones muy simbdélicas como
en las ciencias formales. El propdsito es generar sistemas generales para
lograr comprender de qué modo opera la institucion y cada parte de esta,

comprendiendo la interrelaciéon de todas las areas como una totalidad
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integrada. Las problematicas, inconvenientes y efectos de algunos actos
podrian ser mejor comprendidos bajo esta teoria, ahondandose en los motivos

y efectos.

Con relacion a las teorias sobre la variable crecimiento de ventas, la Teoria
de segmentacion del mercado sustenta que constantemente tiene que haber
modernizacion debido a que el cliente varia de inclinaciones continuamente
dependiendo de lo que se ofrezca a los mercados. Tal como lo manifiesta el
autor, las variaciones vertiginosas generan que las ventas se hayan
transformado en un factor que necesita ser mas selectivo, por lo tanto, se
puede ser bastante mas eficiente a la hora del desarrollo de un producto que
sea del total interés y, en especial, que sobrepasa las expectaciones de los
clientes, para ello la mercadotecnia reconocera el segmento y desarrolla
artisticamente competencias para llegar a él. (Valdivia, 2015). Al respecto,
Cribelli y Samuel (2015), sefialan que al frente a una situacion de mercado en
desarrollo, las compafias que anhelan ganar este mercado tienen que
conocer a profundidad a sus usuarios, saber sus intereses, motivaciones, y
reconocer y estudiar los diferentes factores que participan en el procedimiento
de determinacion de adquisicion y hasta el de post-adquisicion, dicho de otra

manera, encontrarse cada vez mas proximo de su cliente.

Teoria del crecimiento enddégeno, Segun Hernandez (2002), citado en Pérez
(2019), la teoria del crecimiento enddgeno, destaca la funcion trascendente
gue desarrolla las inversiones en capital humano y el adelanto en tecnologia
al momento de interpretar el indice de desarrollo econdmico de las naciones
y el procedimiento de confluencia entre naciones desarrolladas y naciones en
via de crecimiento. En relacion con eso, el comercio exterior de activos y de
bienes podria contribuir a mejorar el acopio de los factores de produccion
capital, humana vy fisica, y el procedimiento de difusion de la tecnologia, de
manera que puede implicar una parte aceleradora del desarrollo. Si las
naciones con menor nivel de renta realizan inversiones en el desarrollo y
capacitacion del personal y consiguen adoptar novedosas ciencias aplicadas
en sus procedimientos de produccion, se lograra alcanzar niveles de

desarrollo méas altos, disminuyéndose la brecha que existe entre los indices
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de desarrollo de las naciones desarrolladas y la de las naciones en via de

crecimiento.

En relacion a la definicion de ventas para Thompson (2012), las ventas son
una ciencia y un talento que simboliza el espiritu de cualquier clase de
compaiiia particular o estatal y que define la cuestion monetaria para adquirir
productos o servicios; ofrecidos a un mercado objetivo conformado por una
demanda con alto menester de adquisicion; el secreto de esta accidén se
encuentra con respecto al nimero de ocasiones que lleven a cabo esta accion,
de lo correcto que la efectien y de cuan productivo les sea desarrollarlo. Por
eso, es indispensable que cualquier individuo que se encuentra implicado en
acciones de marketing y especialmente, de ventas; reconozca que este

procedimiento es altamente técnico.

También Garcia (2011), sustenta que la venta representa un procedimiento
de entrega de productos a cambio de un valor econémico interpuesto por el
cliente, mencionada transaccion se lleva a cabo mediante los llamados
medios de venta: por correo electronico, via particular, por celular, y demas
acceso; mencionado procedimiento es llevado a cabo por el equipo de ventas
especialistas en este procedimiento. Por su parte, Garcia y Zapata (2020),
precisa que la venta es un procedimiento, el que conserva una secuenciay es
de forma congruente al continuar determinados pasos para establecer una
transaccion, tales como: tener ubicado al usuario, ya sea por su continuidad
de adquisicion, preferencias, intereses, o demas, después empezar la
apertura de las ventas, aproximandose a los usuarios para el intercambio de
datos de lo que se cree ofrecer, luego se muestran los productos o servicios
con especificaciones y particularidades por ultimo se arriba al cierre en el cual
se concretiza la transaccion y se realiza el intercambio de bienes o servicios

por efectivo.

En relacion a la importancia del crecimiento de las ventas Ramos (2017),
sostiene que la actividad de las ventas es un acto privilegiado tanto en la vida
profesional independiente como en las instituciones, una vez que la venta que
se efectle permitira la continuidad en el mercado y en consecuencia la

continuidad de los trabajos producidos. En pocas palabras, la relevancia de
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las transacciones esté en que el éxito empresarial y profesional va a depender
del numero de transacciones y de lo correcto que se efectien y de la
rentabilidad generada, para conservarse en el tiempo. Las ventas son el

motivo de la continuidad de las compafiias en el mercado.

En cuanto a las dimensiones de la variable crecimiento de ventas como
primera dimensién esta la busqueda de clientes, dado que la primordial tactica
de los vendedores tiene que radicar en destinar la mayor parte de su tiempo
en buscar nuevos usuarios. La direccion y el nombre del posible nuevo usuario
se puede obtener de diversas maneras: El cliente de la competencia puede
ser buen usuario prospecto. El cliente actual puede dar nombre de persona
cercana que requiere el mismo producto. El director de ventas puede preparar
listados de probables usuarios (Gil, 2019).

La segunda dimension el acercamiento, es el paso que continta luego de
haber conseguido los datos del probable usuario es desarrollar la
aproximacion, crear el contacto con el usuario. El acercamiento toma los
primeros minutos de las ventas y posibilita o impide la presentacion. Si se
frustra el acercamiento, en la generalidad de ocasiones los vendedores no
tendran posibilidad de mostrar su producto al usuario. Hay distintos métodos
gue se usan para llevar a cabo una transaccion, entre estos se encuentran:
Método del Producto: Consiste en otorgar el producto al probable usuario, sin
dialogar bastante. Este método es eficiente si los vendedores tienen una
nocion de lo que los usuarios estan tratando de buscar. Método del Sondeo:
Este método es bastante empleado por el vendedor a causa de que buscan
conocer los detalles del producto que quiere comprar el usuario para de esta

manera ofrecer los productos que llenen las expectaciones (Gil, 2019).

La tercera dimension sondeo, en todas las ventas es conveniente realizar un
sondeo a causa de que ello sefiala que los clientes manifiestan inclinacion por
los productos, mientras que el individuo que no tiene inclinacién solo se limita
a oir y al término manifiesta no tener interés en la oferta, lo que se busca con
este sondeo es oponerse a los inconvenientes. En el area de las ventas,
sondear quiere decir interrogar, indagar, averiguar o buscar con precaucion y

diplomacia la calidad y profundidad de las competencias, pretensiones o
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discreciones del otro individuo, o sus condiciones singulares. Supone rastrear
e investigar de modo amable y discreto los verdaderos menesteres tras las
apariencias con la finalidad de comprender qué siente o cree. La finalidad es
colocarte en posicion de poder expresarle lo que realmente quiere escuchar
(Gil, 2019).

La cuarta dimension, el cierre efectivamente es que, hasta este procedimiento
de la cadena, los vendedores han tenido una sola finalidad que es finalizar la
transaccion. En varios casos los vendedores logran pasar los distintos
procedimientos sin inconveniente hasta que arriban al cierre y pareciera que
conseguiran la transaccion, sin embargo, no es de esta manera, varios
usuarios buscan que lo apresuren mas y el cierra otorga esa posibilidad. Hay
distintas clases de cierre de venta: El cierre por accion Fisica: Este sucede si
los vendedores finalizan la presentacion y observan conductas del usuario
positivas hacia la adquisicion, algunas acciones pueden sefialar que el usuario
se encuentra dispuesto a firmar y finalizar la transaccion. El cierre de trampa:
Es la parte en la cual los vendedores comienzan a sondear al usuario hasta
descubrir su menester profundamente y su economia con la cual dispone para
el producto. Si un probable cliente de un domicilio manifiesta que no le agrada
a causa de que no posee alberca, en consecuencia, el vendedor podria
calcular un costo segun la informacion del usuario, ofrecerle un domicilio que

tenga alberca y dar lo que el usuario desea (Gil, 2019)

En cuanto a los factores del logro de las transacciones, Johnston y Marshall
(2014), afirman que existen distintos factores que podrian participar en los
cambios de las ventas de servicios o productos, entre ellos: La variacién de
gustos del cliente ya existente en la compafia y las variaciones de la moda.
La llegada de un nuevo articulo en el mercado y adelantado en la perspectiva
tecnoldgica, que sustituyen al producto de la compafia. El tnico modo de
solucionar esto que tiene la compairiia es adecuarse a las nuevas variaciones
tecnoldgicas y abandonar de manera progresiva la generacion de productos
viejos. Las actividades de la competencia que consiguen deformar de manera
repentina la venta de un producto con el lanzamiento, por ejemplo, una
importante campafia de ofertas y rebajas. La solucion seria neutralizarla

estudiando los costes que generaria dicha accién.
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Sobre las teorias asociadas a la variable estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales la teoria del capitin humano, desarrollada por
Becker (1962), citado en Rosales y Llanos (2021), es el esquema en donde
se encuentra encuadrado el efecto de las capacitaciones en el rendimiento del
personal, la presente teoria, determina que las utilidades y costes por lo
general estdn representadas por elementos monetarios (ventas,
remuneraciones, etcétera), sin embargo, ademas podrian ser no econémicos,
como un aumento en el estimulo, 6ptimo ambiente en el trabajo, mayor
felicidad. Con cimiento en este vinculo coste-beneficio, la teoria de capital
humano determina que un empleado recibira capacitacion solo si las utilidades

sean mayores que los costes de capacitaciones.

En tanto que la Teoria de Sistemas aplicada a Recursos Humanos: planteada
en la década de los cuarenta por Ludwig Von Bertalanffy, bidlogo de
nacionalidad austriaca, el que Medina (2014) detalla cdmo una teoria creada
con la finalidad de contestar al menester de una red que pueda explicar los
sistemas que crean el escenario sin concepciones muy simbolicas como en
las ciencias formales. El propdsito es generar sistemas generales para lograr
comprender de qué modo opera la institucion y cada parte de esta,
comprendiendo la interrelacion de todas las areas como una totalidad
integrada. Las problematicas, inconvenientes y efectos de algunos actos
podrian ser mejor comprendidos bajo esta teoria, ahondandose en los motivos

y efectos.

Se tomd en consideracion también, la Teoria del Capital Humano; efectuada
por Becker, manifiesta que los entrenamientos en las instituciones se dividen
en especificos y generales. Hablar de los entrenamientos especificos, son
aquellos que solamente pueden ser aplicados por una compafia que ha
adquirido la capacitacion. Los entrenamientos generales, son aquellos para
conseguir productos generales, pueden ser usados por diversas compafiias a
las cuales se les ofrece para pagéarselos a un individuo. Esta clase de
capacitaciones se resalta por ser la interpretacion de las bases de trabajo de
una institucién en la cual va a laborar, manifestandose en los primeros pasos
cuando ingresa a una instituciéon nueva. Sin embargo, es trascendente su

valoracion constante (Meléndez, 2016).
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l1l. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion es basica, igualmente es conocida como estudio puro, en
estos estudios no se resuelven inconvenientes inmediatos, sino que funcionan
como bases tedricas para otros estudios. Son planteados estudios como
alcances exploratorios, descriptivo o hasta correlaciones. (Arias y Covinos,
2021).

El enfoque fue cuantitativo; por medio de estos enfoques, se realizan
procedimientos de recoleccién y evaluacion de datos para sustentar y
responder interrogantes planteadas en el estudio, al igual que establecer si
son cumplidos las hipotesis 0 no. Son utilizados en especial las estadisticas

inferenciales y descriptivas para comprobar hipétesis (Naupas, et al., 2018).

Disefio de investigacion

Este estudio segun su disefio es no experimental, puesto que sera realizada
sin manipular de manera deliberada cada variable, transversal correlacional
simple, es de precisar que 2 variables se encuentran correlacionadas si al
cambiar una de las variables la otra cambia de igual modo, esta clase de
disefios se distingue debido a que recogen datos en tiempo definido y proceso
anico. El objetivo de describir cada variable, analizando como incide y su

interrelacion (Rojas, 2013). El disefio es mostrado en seguida:

Doénde:

M: Muestra (Representantes de ventas de Productos Avon en la ciudad de
Trujillo, 2022)

O1: Variable 1: Estrategias de capacitacion de equipos no profesionales

Oq2: Variable 2: Crecimiento de ventas

r: Relacion de variables
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3.2. Variables y operacionalizacion

Definicién conceptual

Variable 1: Estrategias de capacitacién de equipos no profesionales

La capacitacion es uno de los factores con mayor importancia para que el
colaborador y responsable de una institucion labore y produzca mas. Por
medio de una capacitacion constante se podra alcanzar la eficiencia, lo cual
generara un aumento en el rendimiento. La elaboracion de una estrategia de
capacitacion tiene que estar asociada a las opiniones y menesteres de cada
sector, en especial de los mas relevantes. Estas determinaciones tendran
objetividad y base. Todos los planes tienen que integrar programas y
proyectos concretos para cada area y al mismo tiempo interrelacionados con
otros (Bermudez, 2015).

Variable 2: Crecimiento de ventas

La venta es un procedimiento, el que conserva una secuencia y es de forma
congruente al continuar determinados pasos para establecer una transaccion,
tales como: tener ubicado al usuario, ya sea por su continuidad de adquisicion,
preferencias, intereses, o demas, después empezar la apertura de las ventas,
aproximandose a los usuarios para el intercambio de datos de lo que se cree
ofrecer, luego se muestran los productos o servicios con especificaciones y
particularidades por ultimo se arriba al cierre en el cual se concretiza la
transaccion y se realiza el intercambio de bienes o servicios por efectivo
(Garcia y Zapata, 2020).

Definicion operacional

Variable 1: Estrategias de capacitacion de equipos no profesionales

Esta variable se operacionaliz6 por medio de cinco (05) dimensiones:
conocimiento del producto, compromiso del colaborador, competencias
blandas, atencion al cliente y el uso de nuevas tecnologias, con la finalidad de
determinar la relacion que existe entre las estrategias de capacitaciéon de
equipos no profesionales y el crecimiento de venta de productos Avon en
tiempos de Covid, Trujillo-2022. Para ello se aplicé un cuestionario compuesto

por 25 preguntas.
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Variable 2: Crecimiento de ventas

Esta variable se operacionaliz6 por medio de cuatro (04) dimensiones:
basqueda de clientes, acercamiento, sondeo y cierre, con la finalidad de
determinar la relacién que existe entre las estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales y el crecimiento de venta de productos Avon en
tiempos de Covid, Trujillo-2022. Para ello se aplico un cuestionario compuesto
por 20 preguntas.

3.2. Poblaciéon y muestra

Poblacién

El universo poblacional es definido como la serie de casos que poseen un
conjunto de detalles en comun y estan en un definido espacio. En varias
situaciones, no es probable estudiar toda la poblacion por temas de tiempo y
recurso humano (Arispe et al. 2020). Para la presente indagacion el universo
poblacional estuvo conformado por 896 representantes de ventas de
Productos Avon de la ciudad de Trujillo durante el afio 2022. A continuacion,

se presenta la reparticion de la misma:

Tabla 1
Distribucion de la poblacion de representantes de ventas de Productos Avon
en la ciudad de Truijillo, 2022.

Sexo
Condicion Total
Mujeres Hombres
Vendedores 851 45 896
Total 851 45 896

Nota. Base de datos Productos Avon (2022).
Criterios de seleccion

Criterios de inclusion: representantes de ventas de Productos Avon de la
ciudad de Trujillo que se hallan inscritos en el registro de vendedores y que

accedieron a la entrevista.
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Criterios de exclusion:

Representantes de ventas de Productos Avon de la ciudad de Trujillo que se
hallan desafiliado, que se encuentren inactivos o0 que no accedieron a

participar en el estudio.

Muestra

Se conoce como un subgrupo de casos de una poblacion en la cual se
recogen datos. El trabajo con muestras posibilita el ahorro de tiempo,
disminucion de costos y de ser elegida correctamente contribuye de manera
exacta y precisa con datos (Arispe et al. 2020). Para concretar el tamafio de
la muestra, fue utilizado el muestreo probabilistico aleatorio simple, la

ecuacion empleada es la que se muestra a continuacion:

Z°N.p.q
Ny = 2 2
(N-DE“+Z°.pq

Donde:

n°® = Tamafo de la muestra inicial

N = Poblacion = 896
Z = Nivel de confianza (Dist. Normal) = 1.96
E = Error permitido (a = 7%) =0.07
p = Probabilidad de éxito =05

g = Probabilidad de fracaso =05

Remplazando valores:

B (896)(1.96)2(0.5)(0.5)
~ (896 — 1)(0.07)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

No

n, = 161

Aplicada la férmula, la muestra quedd constituida por 161 representantes de

ventas de Productos Avon de la ciudad de Trujillo durante el afio 2022.
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Tabla 2
Distribucién de la muestra de los representantes de ventas de Productos Avon
en la ciudad de Trujillo, 2022.

Sexo
Condicién Total
Mujeres Hombres
Vendedores 146 15 161
Total 146 15 161

Nota. Base de datos Productos Avon (2022).

Muestreo

Para establecer el tamafio de muestra se ha utilizado la ecuacion de muestro
probabilistico aleatorio simple para poblaciones finitas. Este tipo de muestreo
asegura que cualquier persona que constituye el universo poblacional posee
la misma posibilidad de ser incluida en la muestra. Por tanto, la posibilidad de
seleccidon de un sujeto a investigacion “X” es independiente de la posibilidad
gue poseen los demas sujetos que conforman parte del universo poblacional
blanco (Otzen y Manterola, 2017).

Unidad de anélisis
Representante de ventas de Productos Avon de la ciudad de Trujillo durante
el afio 2022.

3.3.Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

La encuesta: es el desarrollo de un cuestionario dirigido a una parte
considerable de la poblaciéon de una determinada investigacién (Baena, 2017).
Para este estudio se realizaron 2 encuestas cuyo objetivo fue medir las

variables de estudio.

Instrumentos

El cuestionario: es una herramienta esencial de la técnica de investigacion,
puesto que hay elementos que se consideran en la realizacion de las
interrogantes, bien sea su clase como la manera de redactarla y de integrarlo
al cuestionario, siendo importante que las preguntas sean claras y precisas,

es decir que sean formuladas de modo que los participantes las respondan de
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igual manera (Baena, 2017). Para esta investigacion se han aplicado un par
de cuestionarios cuyas preguntas son cerradas y con escala de medicion tipo
Likert, aplicado a los representantes de ventas de Productos Avon de la ciudad

de Trujillo.

El cuestionario referido a la variable 1: estrategias de capacitacion de equipos
no profesionales estuvo conformado por 5 dimensiones; conocimiento del
producto, compromiso del colaborador, competencias blandas, atencién al
cliente y uso de nuevas tecnologias; con un total de 25 items, el mismo ha

sido desarrollado por la autora de la investigacion.

El cuestionario referido a la variable 2 crecimiento de ventas estuvo
conformado por cuatro (04) dimensiones: busqueda de clientes,
acercamiento, sondeo y cierre; con un total de 20 items, el mismo ha sido

desarrollado por la autora de la investigacion.

Validez y confiabilidad del instrumento

La confiabilidad y validez, son particularidades relevantes que tiene el
instrumento de medicion, puesto que certifican que el resultado que se
alcancen sean desarrollados con base cientifica, considerandolos utilices para

aplicarlos en modernas investigaciones.

Validez del instrumento

La validez fue de contenido, la misma se relaciona al nivel en que los
instrumentos representan a los diferentes elementos que buscan lograrse en
un constructo teérico (Martinez y March, 2015). En este estudio fue realizada
mediante la opinion de 3 expertos en Administracion de Negocios, se
desarrollaron previamente a la utilizacién de los instrumentos, para aprobar el
cuestionario, fue solicitado a cada especialista evaluar el instrumento y su
firma validacién, revisada la matriz, los expertos sugirieron el uso de cada

instrumento a la muestra que se selecciond.

Confiabilidad del instrumento

Se refiere a la precisién o seguridad de las puntuaciones o de la informacion
conseguida con un instrumento de medicion desarrollado en varios momentos

(Medina y Verdejo, 2020). En esta investigacion, el instrumento fue sometido
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a una prueba piloto, por lo que se tomaron las opiniones de veinte
representantes de ventas de productos Avon en tiempos de Covid de la urbe
de Trujillo a lo largo del afio 2022, y fue determinado haciendo uso del
Coeficiente de Alfa de Cronbach, el mismo que fue calculado en la aplicacion
de estadistica (SPSS V26).

Para el cuestionario de la variable: Estrategias de capacitacion de equipos no
profesionales la confiabilidad segun el valor de Alfa de Cronbach fue de 0.837,
siendo un nivel bueno de confiabilidad.

Para el cuestionario de la variable: Crecimiento de venta la confiabilidad segun
el valor de Alfa de Cronbach fue de 0.830, siendo un nivel bueno de
confiabilidad.

3.4.Procedimientos

De forma previa, se redacto la realidad problematica, partiendo del ambito
internacional al nacional, siendo también seleccionados los antecedentes del
estudio y las teorias y enfoques que se relacionan con las variables. Se disefio
y revisO el proceso metodologico a utilizar: universo poblacional, muestreo,
muestra, instrumentos y técnicas para recolectar informacion, asi como su
validez y confiabilidad; se crearon y usaron los instrumentos de recopilaciéon
de informacion a la muestra que se selecciond, la informacién recabada a
través de los instrumentos fue trasladada a una matriz de Excel, para el
posterior tratamiento de datos que se realiz6 en la aplicacion estadistica
(SPSS V26). Los resultados se presentan mediante cuadros adecuadamente
interpretados, siendo posteriormente discutido con el enfoque teorico y
trabajos previos escogidos para el estudio. Para finalizar se desarrollaron las
conclusiones del tema escogido en relacion a cada objetivo de la

investigacion.
3.5.Métodos de andlisis de datos

Estadistica descriptiva: se cre6 la matriz Excel de datos con el contenido
proveniente del cuestionario de ambas variables, con estos datos fueron

elaboradas las tablas para la distribucién de frecuencias y porcentajes.
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Estadistica inferencial: se empled el programa de estadistica SPSS (V26),
dentro del cual se eligio la Prueba de Kolmogérov - Smirnov con grado de
significancia al cinco por ciento para estudiar la normalidad de la muestra,
mientras que, para la contrastacion de las hipétesis tanto general como
especificas del estudio, se selecciond el Coeficiente de correlacion de

Spearman.
3.6.Aspectos Eticos

Principio de respeto, estéd vinculado con las voluntades de las personas a
participar en un estudio; conociendo su propdsito, primacias y probables
problemas del estudio (Espinoza y Calva, 2020).

Principio de beneficencia, estd determinado por la obligacion de brindar
seguridad a los participantes contra todo dafio (Espinoza y Calva, 2020).

No maleficencia, primum non nocere, deber de jamas generar menoscabo,
solo debe manifestarse el fin del estudio (Zerén, 2019).

Autonomia; son consideradas las condiciones, el anhelo y el principio ético de
cada participante (Zeron, 2019).

Principio de justicia, es relacionado a la distribucion equitativa entre carga y
beneficios. De no aplicarse este principio se generara injusticia, solamente
algunos disfrutaran de las ventas y otros seran excluidos sin motivo alguno
(Espinoza y Calva, 2020).

Sumados a los principios ya enumerados, se han considerado los preceptos
del Codigo de Etica en estudios de la Universidad César Vallejo, los mismos

gue rigen la presente investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1. Discusion de resultados
Tabla 3
Niveles de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022

Estrategias de capacitacion de equipos no profesionales

NIVELES : %
Malo 88 54.7
Regular 64 39.7
Bueno 9 5.6
TOTAL 161 100

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitaciéon de equipos no profesionales

En la tabla 3 se aprecia que el 54.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que las estrategias de capacitacion de equipos no
profesionales son malas, en tanto un 39.7% las consideran regulares y solo el
5.6% sostienen que estas son buenas. En conclusion, las estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales de productos Avon en tiempos de

Covid en la ciudad de Truijillo presentan un nivel malo.

Tabla 4
Niveles de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022

Conocimiento Comz;cl)mlso Competencia Atencion al rl:jgviz
NIVELES  del producto s blandas cliente .
colaborador tecnologias
f % f % f % f % f %
Malo 88 54.7 80 49.7 96 50.7 105 65.2 93 57.8

Regular 61 37.9 60 37.3 53 32.9 53 329 59 36.6

Bueno 12 7.4 21 13 12 7.4 3 1.9 9 5.6

TOTAL 161 100 161 100 161 100 161 100 161 100

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales

En la tabla 4 se aprecia que en las dimensiones de la variable estrategias de

capacitacion de equipos no profesionales, el nivel que agrupa los porcentajes

26



mas altos logrados por cada dimensién, es el nivel malo, siendo los puntajes
conseguidos, los descritos: conocimiento del producto con 54.7%,
compromiso del colaborador con 49.7%, competencias blandas con 59.7%,

atencion al cliente con 65.2% y uso de nuevas tecnologias con 57.8%.

Tabla 5
Niveles del crecimiento de ventas de equipos no profesionales de productos
Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022

Crecimiento de venta

NIVELES f %
Bajo 88 54.7
Medio 57 35.4
Alto 16 9.9
TOTAL 161 100

Nota. Base de datos del crecimiento de ventas

En la tabla 5 se aprecia que el 54.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que el crecimiento de ventas es bajo, mientras que
para un 35.4% es medio y Unicamente el 9.9% sefala que es bajo. En
conclusidn, el crecimiento de ventas de equipos no profesionales de productos

Avon en tiempos de Covid en la ciudad de Trujillo presenta un nivel bajo.

Tabla 6
Niveles del crecimiento de ventas de equipos no profesionales de productos

Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022

Busqueda de

h Acercamiento Sondeo Cierre
NIVELES clientes
f % f % f % f %
Bajo 88 54.7 96 59.7 84 52.2 97 60.2
Medio 57 35.4 61 37.9 70 435 48 29.9
Alto 16 9.9 4 2.4 7 4.3 16 9.9
TOTAL 161 100 161 100 161 100 161 100

Nota. Base de datos del crecimiento de ventas
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En la tabla 6 se aprecia que en las dimensiones de la variable crecimiento de
ventas, el nivel que agrupa los porcentajes mas altos logrados por cada
dimension, es el nivel bajo, siendo los puntajes conseguidos, los descritos:
busqueda de clientes con 54.7%, acercamiento con 59.7%, sondeo con 52.2%

y cierre con 60.2%.

4.2. Prueba de normalidad

Tabla 7

Prueba de Kolmogérov Smirnov de las estrategias de capacitacion de equipos
no profesionales y el crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de
Covid, Trujillo-2022.

Parametros normales ~ Méaximas diferencias extremas . Sig.
Pruebas no N Desviacion Estadistico asintotica
paramétricas Media estandar Absoluta  Positivo  Negativo  de prueba (bilateral)
Estrategias de
capacitacion  de 4, 55 g, 15,626 190 190 -138 190 ,000
equipos no
profesionales
\C/:err?;;;mlento de 161 2911 13,633 246 246 -,150 ,246 ,000
Conocimiento del 5, 7 g 3,594 173 173 124 173 000
producto
Compromiso del 5, 735 3,666 162 162 -118 162 000
colaborador
Competencias 161 7,01 3,297 216 216 - 112 216 ,000
blandas
Atencion al cliente 161 6,33 3,280 ,192 ,192 -,155 ,192 ,000
Uso de nuevas .5 ;g 3,605 204 204 -124 204 ,000

tecnologias

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y del

crecimiento de ventas

La tabla 7 presenta los resultados de la aplicacion de la prueba de normalidad
aplicada para conocer la distribucién de la muestra, siendo aplicada por el
tamafo de la misma, la prueba de Kolmogorov Smirnov, la misma que permitié
observar que la totalidad de niveles de significancia de las estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de
productos son inferiores al 1% (p<0.01), tratAindose de una distribucion que
no sigue las reglas de la normalidad, le corresponde el uso de pruebas no
paramétricas, siendo aplicado con ese motivo, el Coeficiente de correlacion
de Spearman para comprobar la relacidon que existe entre las estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.
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4.3. Prueba de hipotesis
Hipotesis general
HG: Existe relacion significativa entre las estrategias de capacitacion de

equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de productos Avon
en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Tabla 8

Tabla cruzada de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales
y el crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022.

ESTRATEGIAS DE CAPACITACION DE CRECIMIENTO DE VENTA

Total
EQUIPOS NO PROFESIONALES Bajo Medio Alto
N° 88 0 0 88
Malas
% 54,7% 0,0% 0,0% 54, 7%
N° 0 57 7 64
Regulares
% 0,0% 35,4% 4,3% 39,8%
N° 0 0 9 9
Buenas
% 0,0% 0,0% 5,6% 5,6%
N° 88 57 16 161
Total
% 54,7% 35,4% 9,9% 100,0%
Correlaciones
Estrategias
d_e - Crecimiento
capacitacion
. de venta
de equipos no
profesionales
Coeficiente de "
Rho de E.stra.lt'egljas de correlacion 1,000 798
Spearman CapaCItaC|0n . € equipos Slg (bilateral) . ’000
no profesionales N
161 161

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y del
crecimiento de ventas

En la tabla 8 se observa que el 54.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que las estrategias de capacitacion de equipos no
profesionales son malas, mientras que el crecimiento de ventas es bajo.
Respecto de las correlaciones, el valor logrado en el Rho de Spearman=0.798
sefiala que se trata de una alta relacion positiva entre las variables, y teniendo

un nivel de significancia p=0.000 menor al 1% (p<0.01), se comprueba la
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hipotesis que sefiala que existe relacion significativa entre las estrategias de
capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Hipoétesis especificas

H1: Existe relacion significativa entre el conocimiento del producto y el
crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022.

Tabla 9
Tabla cruzada del conocimiento del producto y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

CRECIMIENTO DE VENTA

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO Total
Bajo Medio Alto
N° 84 4 0 88
Malas
% 52,2% 2,5% 0,0% 54,7%
N° 4 53 4 61
Regulares
% 2,5% 32,9% 2,5% 37,9%
N° 0 0 12 12
Buenas
% 0,0% 0,0% 7,5% 7,5%
N° 88 57 16 161
Total
% 54,7% 35,4% 9,9% 100,0%

Correlaciones

Conocimiento  Crecimiento
del producto de venta

Coeficiente de

o " 1,000 743"
Rho de Conocimiento del cgrrelgcmn
Spearman producto Sig. (bilateral) : ,000
N 161 161

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y del

crecimiento de ventas

En la tabla 9 se observa que el 52.2% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que el conocimiento del producto es malo, mientras
gue el crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor
logrado en el Rho de Spearman=0.743 sefiala que se trata de una alta relacién

positiva entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia
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p=0.000 menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que sefala que
existe relacion significativa entre el conocimiento del producto y el crecimiento

de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

H2: Existe relacion significativa entre el compromiso del colaborador y el
crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022.

Tabla 10
Tabla cruzada del compromiso del colaborador y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

COMPROMISO DEL CRECIMIENTO DE VENTA Total
otal
COLABORADOR Bajo Medio Alto
N° 72 8 0 80
Malas
% 44, 7% 5,0% 0,0% 49,7%
N° 16 41 3 60
Regulares
% 9,9% 25,5% 1,9% 37,3%
N° 0 8 13 21
Buenas
% 0,0% 5,0% 8,1% 13,0%
N° 88 57 16 161
Total
% 54, 7% 35,4% 9,9% 100,0%
Correlaciones
Comz;c;wso Crecimiento
colaborador de venta
Coef|C|e.n,te de 1,000 710"
Rho de Compromiso del correlacion
Spearman colaborador Sig. (bilateral) . ,000
N 161 161

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y del
crecimiento de ventas

En la tabla 10 se observa que el 44.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que el compromiso del colaborador es malo,
mientras que el crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones,
el valor logrado en el Rho de Spearman=0.710 sefiala que se trata de una alta
relacion positiva entre la dimensién y la variable, y teniendo un nivel de

significancia p=0.000 menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hip6tesis que
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sefiala que existe relacion significativa entre el compromiso del colaborador y
el crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022.

H3: Existe relacion significativa entre las competencias blandas y el
crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022.

Tabla 11
Tabla cruzada de las competencias blandas y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

CRECIMIENTO DE VENTA

COMPETENCIAS BLANDAS Total
Bajo Medio Alto
N° 88 8 0 96
Malas
% 54,7% 5,0% 0,0% 59,6%
N° 0 49 4 53
Regulares
% 0,0% 30,4% 2,5% 32,9%
N° 0 0 12 12
Buenas
% 0,0% 0,0% 7,5% 7,5%
N° 88 57 16 161
Total
% 54,7% 35,4% 9,9% 100,0%

Correlaciones

Competencia Crecimiento

s blandas de venta
Coef|C|e.n,te de 1,000 ,796™
Rho de _ correlacion
Spearman Competencias blandas Sig. (bilateral) . ,000
N 161 161

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y del

crecimiento de ventas

En la tabla 11 se observa que el 54.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que las competencias blandas son malas, mientras
gue el crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor
logrado en el Rho de Spearman=0.796 sefiala que se trata de una alta relacién
positiva entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia

p=0.000 menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que sefala que
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existe relacion significativa entre las competencias blandas y el crecimiento

de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

H4: Existe relacion significativa entre la atencion al cliente y el crecimiento de

ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Tabla 12
Tabla cruzada de la atencién al cliente y el crecimiento de ventas de productos

Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022

CRECIMIENTO DE VENTA

ATENCION AL CLIENTE Total
Bajo Medio Alto
N° 88 17 0 105
Malas
% 54,7% 10,6% 0,0% 65,2%
N° 0 40 13 53
Regulares
% 0,0% 24,8% 8,1% 32,9%
N° 0 0 3 3
Buenas
% 0,0% 0,0% 1,9% 1,9%
N° 88 57 16 161
Total
% 54,7% 35,4% 9,9% 100,0%

Correlaciones

Atencion al Crecimiento

cliente de venta
Coef|C|e.n,te de 1,000 677"
Rho de » i correlacién
Spearman Atencion al cliente Sig. (bilateral) ) .000
N 161 161

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y del

crecimiento de ventas

En la tabla 12 se observa que el 54.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que la atencién al cliente es mala, mientras que el
crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor logrado
en el Rho de Spearman=0.677 sefiala que se trata de una alta relacion positiva
entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia p=0.000
menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hip6tesis que sefiala que existe
relacion significativa entre la atencion al cliente y el crecimiento de ventas de

productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.
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H5: Existe relacion significativa entre el uso de nuevas tecnologias y el
crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022.

Tabla 13
Tabla cruzada del uso de nuevas tecnologias y el crecimiento de ventas de
productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

CRECIMIENTO DE VENTA

USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS Total
Bajo Medio Alto
N° 88 5 0 93
Malas
% 54,7% 3,1% 0,0% 57,8%
N° 0 52 7 59
Regulares
% 0,0% 32,3% 4,3% 36,6%
N° 0 0 9 9
Buenas
% 0,0% 0,0% 5,6% 5,6%
N° 88 57 16 161
Total
% 54,7% 35,4% 9,9% 100,0%

Correlaciones

Uso de L
Crecimiento
nuevas
. de venta
tecnologias
Coeﬂlcle.n'te de 1,000 750"
Rho de Uso de nuevas corretacion
Spearman tecnologias Sig. (bilateral) : ,000
N 161 161

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de las estrategias de capacitaciéon de equipos no profesionales y del

crecimiento de ventas

En la tabla 13 se observa que el 54.7% de representantes de ventas de
Productos Avon considera que el uso de nuevas tecnologias es malo,
mientras que el crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones,
el valor logrado en el Rho de Spearman=0.750 sefiala que se trata de una alta
relacion positiva entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de
significancia p=0.000 menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que
sefala que existe relacion significativa entre el uso de nuevas tecnologias y
el crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Truijillo-
2022.
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V. DISCUSION

La compafiia Avon en la actualidad posee bajos niveles de comercializacién y
ordenes, asi como altos niveles de rotacion empresarial, desaprovechando
curvas de aprendizaje, por medio de la generacion de reprocesos de
adiestramientos por parte de la gerencia de la zona, quien se encarga de
dichas funciones. Sumado a ello, el lento proceso en la utilizacién de las
nuevas tecnologias y carencia de preparacion del asesor, a causa de costes
gue implica la adquisicion de herramientas informaticas, ha conllevado a que
las asesoras se encuentran retirando de las ventas, a causa de que no tienen
conocimiento sobre los procedimientos de solicitar los pedidos por la web, lo
cual les genera inconveniente al momento de llevar a cabo sus peticiones y

envios.

Aparte de lo mencionado, la compafiia no otorga la suficiente preparacion en
tecnologia a sus promotoras, la capacitacion tendria que estar destinada a
topicos como la atencion a los usuarios, estrategias de venta, utilizacion de
equipo informatico y demas. Al ser AVON, una marca de productos de ventas
cosmeéticos, ropa y accesorios por catalogo, que disfruta de un prestigio
mundial debido, primordialmente, a su gran sistema de vendedoras
independientes, se ha visto reducir la eficiencia de sus fuerzas de venta, lo
cual demanda que la organizacion vuelva a disefiar nuevas tacticas que
mejoren las ventas de joyas, ropa y cosméticos a un grupo de clientes cada
vez mas sofisticado y con la finalidad de competir contra los vendedores

masivos (Ledesma, 2018).

Mientras que, entre los resultados estadisticos del estudio, se ha encontrado
gue en la tabla 3, el 54.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales son
malas, en tanto un 39.7% las consideran regulares y solo el 5.6% sostienen
gue estas son buenas. En conclusion, las estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales de productos Avon en tiempos de Covid en la ciudad
de Trujillo presentan un nivel malo. Los resultados obtenidos en esta variable
guardan similitud con los encontrados en la investigacion realizada por
Rosales y Llanos (2021), en donde se lleg6 a la conclusién de que el mayor

porcentaje de PyMES que invierte no alcanza el cincuenta por ciento, estado
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gue se puede explicar, por la carencia de conocimientos con relacion a las
consecuencias positivas de mencionada inversion, aparte del miedo de perder
al personal luego de haberlo preparado. Por otra parte, las inversiones en
capacitaciones tienen un impacto estadisticamente considerable en las
transacciones, del mismo modo que en las remuneraciones, la conducta de
remuneraciones continua una distribucion cuadratica entre tanto las
transacciones una exponencial, de igual modo, el porcentaje de aumento en
transacciones a causa de las capacitaciones es aproximadamente del doble

con relaciéon a las remuneraciones.

En la tabla 4, en las dimensiones de la variable estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales, el nivel que agrupa los porcentajes mas altos
logrados por cada dimension, es el nivel malo, siendo los puntajes
conseguidos, los descritos: conocimiento del producto con 54.7%,
compromiso del colaborador con 49.7%, competencias blandas con 59.7%,
atencion al cliente con 65.2% y uso de nuevas tecnologias con 57.8%. Los
resultados logrados en las dimensiones concuerdan con el resultado obtenido
en el estudio hecho por Prieto (2021), quien reconoce la ausencia de
herramientas de adiestramiento constante que permita fortificar y modernizar
el conocimiento; que la empresa Avon posee grandes volimenes de datos
almacenados y sistematizados en su pagina Web, sin embargo muchos de
estos lideres y representantes se les complica acceder y comprender, como
resultado de la ausencia de asesoramiento en ventas por parte de las
empresas; las jornadas laborales surgen segun las disponibilidades de tiempo
de las organizaciones, dificultando la modernizacion, para finalizar no cuentan

con procedimientos de autoevaluacion.

En la tabla 5, el 54.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que el crecimiento de ventas es bajo, mientras que para un 35.4%
es medio y uUnicamente el 9.9% sefiala que es bajo. En conclusién, el
crecimiento de ventas de equipos no profesionales de productos Avon en
tiempos de Covid en la ciudad de Trujillo manifiesta un bajo nivel. Para
comparar estos productos, dada su similitud, se ha escogido el estudio hecho
por Gaonay Ji (2021), donde se concluy6 que, al darle un vistazo a la industria

en la nacion peruana se observa un aumento del area de cosméticos y
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limpieza personal de cuatro por ciento interanual. La posibilidad en la nacion
peruana se centra en los productos Skincare y primordialmente en los
productos de cuidado del rostro. Resultados que reflejan que el incremento de
ventas en el tratamiento facial representa el cincuenta por ciento de la
totalidad de transacciones en Skincare y es ahi donde el producto coreano

resalta.

En la tabla 6, en las dimensiones de la variable crecimiento de ventas, el nivel
gue agrupa los porcentajes mas altos logrados por cada dimensién, es el nivel
bajo, siendo los puntajes conseguidos, los descritos: blusqueda de clientes con
54.7%, acercamiento con 59.7%, sondeo con 52.2% vy cierre con 60.2%.
Como complemento de estos resultados, se tiene la investigacion desarrollada
por Sicouret (2021), donde el disefio de la propuesta de Marketing estratégico
para la distribuidora Bermeo, probablemente contribuira a optimizar las
transacciones de la linea de perfumes. Se ha considerado los medios digitales
gue generalmente emplean los usuarios, transformandolos en potenciales
compradores; de igual modo, se ha tomado en consideracion reforzar puntos
internos de la empresa como la mejor del clima laboral y optimizar las

capacidades del personal.

En la tabla 8, el 54.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales son
malas, mientras que el crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las
correlaciones, el valor logrado en el Rho de Spearman=0.798 sefiala que se
trata de una alta relacion positiva entre las variables, y teniendo un nivel de
significancia p=0.000 menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que
sefala que existe relacion significativa entre las estrategias de capacitacion
de equipos no profesionales y el crecimiento de ventas de productos Avon en

tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Los productos de la hipétesis general coinciden con el estudio hecho por
Terany Garcia (2020), en el mismo que concluyeron que una opcién relevante
para lograr conquista la superior parte del mercado es por medio de la
preparacion en atencion a los usuarios, métodos de venta y conducta de los
consumidores, lo cual posibilitard incrementar la fuerza de venta. Las
estrategias de capacitacion estdn en la superior parte de las tacticas
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empresariales y son las asociadas al incremento de las transacciones,

intervencion en el mercado, dimensién o beneficio de la institucion.

Para sostener los resultados estadisticos, se ha considerado agregar los
presupuestos expresados en la teoria del capital humano, efectuada por
Becker (1962), puesto que el esquema en donde esta encuadrado el efecto
de las capacitaciones en el rendimiento del personal, la presente teoria,
determina que las utilidades y costes por lo general estan representadas por
elementos monetarios (ventas, remuneraciones, etcétera), sin embargo,
ademas podrian ser no econémicos, como un aumento en el estimulo, 6ptimo
ambiente en el trabajo, mayor felicidad. Con cimiento en este vinculo coste-
beneficio, la teoria de capital humano determina que un empleado recibira
capacitacion solo si las utilidades sean mayores que los costes de

capacitaciones (Rosales y Llanos, 2021).

En la tabla 9, el 52.2% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que el conocimiento del producto es malo, mientras que el
crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor logrado
en el Rho de Spearman=0.743 sefala que se trata de una alta relacion positiva
entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia p=0.000
menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que sefala que existe
relacion significativa entre el conocimiento del producto y el crecimiento de

ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Truijillo-2022.

Debido a su similitud, se puede tomar para su comparacion los resultados del
estudio de Saenz (2021), en donde se concluy6 que se tienen que poner en
marcha las tacticas de mercadotecnia digital centradas en comunicar,
conseguir usuarios nuevos Yy fidelizar a los que ya existen efectuando
programas de capacitacion y cursos, proyectos periédicos en redes sociales
gue muestren las virtudes y ventajas del producto y su utilizacién apropiada.
Es trascendente ganar el interés del consumidor y establecer un vinculo a

largo plazo con el distribuidor.

En la tabla 10, el 44.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que el compromiso del colaborador es malo, mientras que el

crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor logrado
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en el Rho de Spearman=0.710 sefiala que se trata de una alta relacién positiva
entre la dimensién y la variable, y teniendo un nivel de significancia p=0.000
menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipdtesis que sefiala que existe
relacion significativa entre el compromiso del colaborador y el crecimiento de

ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Estos resultados pueden ser comparados con los de la investigacion
desarrollada por Alvarez y Ramirez (2021), en la que se concluy6 que, los
procesos de adiestramientos en las compafiias son complementos de
procedimientos de aprendizajes formales, dado que contribuyan a que las
empresas distribuyan los conocimientos de manera interna y ahorro de
recursos. Para complementar las destrezas son identificadas para el progreso
de estas se requieren tres factores: el agente que interviene en el

adiestramiento los habilitadores para la ocurrencia y el proceso que siguen.

En la tabla 11, el 54.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que las competencias blandas son malas, mientras que el
crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor logrado
en el Rho de Spearman=0.796 sefala que se trata de una alta relacion positiva
entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia p=0.000
menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que sefala que existe
relacion significativa entre las competencias blandas y el crecimiento de

ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Los resultados conseguidos en esta hipotesis son concordantes con los
encontrados por Chafloque (2021), en su estudio, en donde concluyé que,
segun los informes de activaciones e inscripciones de las consultoras de
belleza, se determind que la capacitacién, charla de liderazgo y el
reconocimiento ayudaron de modo 6ptimo a las consultoras de belleza para
gue estas logren cumplir las metas de todas las camparfas, ademas indicaron
gue dicho incentivo no econémico contribuiria mas si se otorgara capacitacion
de medios digitales, si se llegara a proponer un novedoso proyecto de
incentivos por activaciones e inscripciones desarrolladas en todos los

periodos de campafia.
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En la tabla 12, el 54.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que la atencion al cliente es mala, mientras que el crecimiento de
ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor logrado en el Rho de
Spearman=0.677 sefiala que se trata de una alta relacion positiva entre la
dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia p=0.000 inferior al
1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que sefala que existe relacion
significativa entre la atencion al cliente y el crecimiento de ventas de productos

Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Para comparar estos resultados, por su cercania se tiene el estudio
desarrollado por Garcia (2021), en el cual como conclusién, se verificd que,
se desarrolla la inventiva del ceramista debido a que el juego de roles le
posibilitdé saber las preferencias del usuario para adquirir sus ceramicas, con
relacion a la elaboracion, decorado y aumento en la elaboracion de las
ceramicas con finalidades turisticas, lo que les ocasionaria 6ptimos beneficios
por la considerable demanda que posee; de igual modo, es una motivacion e
impulso para seguir perfeccionando cada dia en el tema de elaborar y decorar

creativamente su producto.

En la tabla 13, el 54.7% de representantes de ventas de Productos Avon
considera que el uso de nuevas tecnologias es malo, mientras que el
crecimiento de ventas es bajo. Respecto de las correlaciones, el valor logrado
en el Rho de Spearman=0.750 sefiala que se trata de una alta relacion positiva
entre la dimension y la variable, y teniendo un nivel de significancia p=0.000
menor al 1% (p<0.01), se comprueba la hipétesis que sefiala que existe
relacion significativa entre el uso de nuevas tecnologias y el crecimiento de

ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Para el cotejo de los resultados de esta hipétesis, por su semejanza, se ha
elegido el trabajo desarrollado por Santa Cruz (2019), en el cual se concluyé
gue, los asesores de ventas continlan teniendo superior trascendencia e
importancia en el método de ventas por catdlogos, la desconfianza como la
superior aproximacion a las consultoras son los primordiales drivers para que
los usuarios finales continden eligiendo este procedimiento, por eso para

conseguir restablecer este estado la compaifiia tiene que digitalizar a la fuerza
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de ventas con la finalidad de que se pueda propagar una atmosfera méas digital

en las compafiias de ventas por catalogo.

Finalmente, se tiene que expresar, que debido a que la comercializacion de
productos cosméticos se lleva a cabo por medio de ventas directas a cargo de
la consultora de belleza; la pandemia ha representado un gran obstaculo para
este sector, impidiendo y restringiendo el desplazamiento de las personas,
ante ello, las consultoras de Avon se vieron obligadas a recurrir a mecanismos
digitales que les posibilite cumplir con los objetivos de sus transacciones. No
obstante, muchas de ellas, no se hallaban preparadas para esta modalidad,
ello hizo indispensable la capacitacion en nuevas estrategias de ventas, las

mismas que resultaron insuficientes afectando el resultado de las ventas.

La capacitacion a las consultoras resulta indispensable, puesto que no
solamente es importante que aprendan técnicas de mercadeo, sino topicos de
impacto como vinculos interpersonales, contabilidad y finanzas para la gestion
de su propio negocio en el interior de la compariia multinivel. Ademas, que,
sin duda, el éxito del comercio de esta clase de producto es gracias a la venta
directa por medio de catalogo fisico, debido a que este modo posibilitar

mostrar al usuario el aroma, textura y ventajas del producto de manera directa.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Las estrategias de capacitacién de equipos no profesionales de productos
Avon en tiempos de Covid presentan un nivel malo segun el 54.7% de

representantes de ventas de Productos Avon de la ciudad de Trujillo-2022.

. El crecimiento de ventas de equipos no profesionales de productos Avon

en tiempos de Covid presenta un nivel bajo segun el 54.7% de
representantes de ventas de Productos Avon de la ciudad de Trujillo-2022.

. Existe relacion significativa entre las estrategias de capacitacion de equipos

no profesionales y el crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos
de Covid, Trujillo-2022; debido el valor logrado en el Rho de
Spearman=0.798 que sefala que se trata de una alta relacion positiva entre

las variables, y una significancia (p<0.01).

. Existe relacion significativa entre el conocimiento del producto y el

crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022; debido el valor logrado en el Rho de Spearman=0.743 que sefala
gue se trata de una alta relacion positiva entre la dimension y la variable, y

una significancia (p<0.01).

. Existe relacién significativa entre el compromiso del colaborador y el

crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022; debido el valor logrado en el Rho de Spearman=0.710 que sefiala
gue se trata de una alta relacion positiva entre la dimension y la variable, y

una significancia (p<0.01).

. Existe relacién significativa entre las competencias blandas y el crecimiento

de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022; debido el
valor logrado en el Rho de Spearman=0.796 que sefala que se trata de
una alta relacién positiva entre la dimension y la variable, y una significancia
(p<0.01).

. Existe relacién significativa entre la atencion al cliente y el crecimiento de

ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022; debido el

valor logrado en el Rho de Spearman=0.677 que sefala que se trata de

42



una alta relacion positiva entre la dimensién y la variable, y una significancia
(p<0.01).

. Existe relacion significativa entre el uso de nuevas tecnologias y el
crecimiento de ventas de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-
2022; debido el valor logrado en el Rho de Spearman=0.750 que sefala
gue se trata de una alta relacion positiva entre la dimension y la variable, y

una significancia (p<0.01).
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa a continuar mejorando las competencias de sus
representantes de ventas de manera que estas ofrezcan calidad en las
asistencias y atencion que brindan a los clientes; considerando para ello, la
actualizacion y revisién de los procesos de gestion administrativa de las
diferentes oficinas regionales, puesto que puede influir de manera favorable
en el fortalecimiento de lealtad y fidelizacion de los clientes con Avon.

Se sugiere a la empresa, a través de sus representantes regionales,
considerar que para el éxito del negocio de venta directa por catadlogo es
preciso contar con personal altamente comprometido, el mismo que debe
poseer experiencia en el sistema de ventas, debido a que la relacion directa
gue se produce entre la empresa y los vendedores independientes es el

cimiento elemental de esta clase de negocio.

Se exhorta a la empresa, el uso de medios y canales digitales como
estrategias fundamentales para el incremento de las ventas durante el tiempo
del estado de emergencia, analizando el efecto de las publicaciones con el
objetivo de saber el producto obtenido en la campafia; pudiendo realizar los
ajustes correspondientes. Asimismo, considerar el uso de herramientas para
el envio gratuito de productos Avon a los clientes, permitiendo la distribucion

de manera segura de las compras que estos realicen por la red.

Se recomienda a la empresa, que las promociones de la variedad de sus
productos en los diversos medios digitales tengan duracion de corto plazo;
considerando relazar cronogramas de dichas ofertas, asi también regalos y
descuentos durante el periodo promocional. Esto posibilitara a las
representantes de ventas directa poder ofertar mayor variedad en los
productos; ademas, de fomentar mayor interaccion e intereses de los

compradores y potenciales clientes.

Se sugiere a la empresa, la contratacion y retencion de un mayor niamero de
representantes de marca a través del incremento de ganancias y la revisiéon
de los programas de desarrollo de Avon, fomentando una cultura cimentada

en el rendimiento colectivo. Esto promoverd un mayor crecimiento del
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esquema de ventas directas de la compafiia, produciendo a su vez mejoras
en la comunicacion y formacion, permitiendo captar talentos de ventas nuevos

a mercados claves.

Se sugiere a las representantes regionales de la empresa, fortalecer la
comunicacion con sus representantes de ventas directas a través de canales
virtuales y plataformas que permitan reuniones virtuales interactivas tales
como zoom 0 meet, incrementando la frecuencia de entrenamiento de las
representantes en el negocio de venta directa a través de diversos medios

electrénicos, capacitaciones que redundaran en un mayor nimero de ventas.

Se exhorta a las representantes regionales de la empresa, promover un fuerte
acercamiento a los clientes a traves de una variedad de beneficios tanto
monetarios como promocionales para las representantes de ventas,
incentivando con ello, el sentido de pertenencia a la marca y empresa.
Ademas, realizar un constante seguimiento de su productividad durante las

campafas para identificar las falencias que pudieran estar presentandose.

Se exhorta a las representantes regionales de la empresa, reducir la desercion
e insatisfaccion de sus representantes de ventas, considerando para ello
diversos topes de venta para la consecucion de incentivos, de manera que las
representantes de venta directa tengan mas opciones y se sientan atraidas en
lograr altos montos de venta para conseguir mejores incentivos motivandose
en mejorar sus ventas a través de diferentes canales tanto presenciales como

virtuales.
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Tipo y disefio de
investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

TIPO DE INVESTIGACION:
- Basica
DISENO DE INVESTIGACION:

No experimental, Transversal
correlacional simple.

METODO DE INVESTIGACION:

Hipotético—deductivo.

POBLACION:

La poblacion en el presente estudio
se constituy6 por 896
representantes de ventas de

Productos Avon en la ciudad de
Trujillo, 2022

MUESTRA:
La muestra estuvo conformada por
161 representantes de ventas de
Productos Avon en la ciudad de
Trujillo, 2022

Variable 1: Estrategias de
capacitacion de equipos no
profesionales.

Técnica: Encuesta virtual.

Instrumentos: Cuestionario,
adaptado y validado.

Autora: Lourdes Lorena
Castillo Terrones

Afo: 2022.

Ambito de
Virtual

Aplicacion:

Forma de Administracion:
individual.

Variable 2: Crecimiento de
ventas.
Técnica: Encuesta virtual.

Instrumentos: Cuestionario,
adaptado y validado.

Autora: Lourdes Lorena
Castillo Terrones

Afo: 2022.

Ambito de
Virtual

Aplicacioén:

Forma de Administracion:
individual

TECNICAS DE PROCESAMIENTOS DE
DATOS:

Estadistica descriptiva.

- Matriz Excel de datos con el contenido
proveniente de los cuestionarios de ambas
variables y de sus dimensiones.

- Elaboracion de cada tabla para la distribucién
de frecuencias de cada variable junto a sus
dimensiones.

Estadistica inferencial.

- Para contrastar la hipétesis general y
especificas, se emple6 el programa de
estadistica para Ciencias Sociales (SPSS V26)

- La Prueba de Kolmogérov - Smirnov con el
grado de significancia al 5% para analizar la
normalidad en la reparticién de la muestra en
dimensiones y variables, también se utilizé el
coeficiente de correlacién de Spearman.

Confiabilidad:

- Para lavariable: Estrategias de capacitacion de
equipos no profesionales la confiabilidad fue de
0,837, siendo un nivel aceptable.

- Para la variable: Crecimiento de venta la
confiabilidad fue de 0,830, siendo un nivel
aceptable.

Nota: Elaboracion Propia




ANEXO 2

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
La capacitacion es un Informacion 1
factor sumamente | Esta variable se Manual de capacitacion 2
importante para que | operacionalizé por ———
los responsables y | medio de cinco (05) | Conocimiento del Apllca_CIOI) de 3
colaboradores de una | dimensiones: producto capacitaciones
organizacion trabajen | conocimiento del Optimizacion de ventas 4
y produzcan mas. La | producto, compromiso Orientacion 5 Intervalo-Tipo
eficiencia podra ser | del colaborador, Rendimiento presupuestal 6 Likert
alcanzada a través de | competencias blandas, —
Variable 1 una capacitacion | atencion al cliente y el | Compromiso del Fijacion de metas 7
continua que |uso  de  nuevas colaborador Necesidades personales 8
Estrategias de provocara un | tecnologias, con la Malo 0-6
capacitacion de incremento en la | finalidad de determinar In_gresos_ por ventas 9
equipos no productividad. la relacién que existe Diferencias 10 Regular 7-13
profesionales Elaborar una | entre las estrategias de Colaboracion 11
estrategia de | capacitacion de Preguntas de exploracion 12 Bueno 14-20
capacitacion debe | equipos no :
estar ligado a la | profesionales vy el Competencias Perspectivas 13
opinién crecimiento de venta de blandas Guia 14
necesidades de cada | productos Avon en Tacticas promocionales 15
area, sobre todo de | tiempos de Covid, Ofertas 16
seran objetivas y | cuestionario Contacto 18
sustentadas.  Cada | compuesto  por 25 Reconocimiento 19
plan debe incorporar | preguntas. Remuneracioén 20
proyectos y Empleo de tecnologias 21
programas Uso de nuevas :
especificos para cada tecnologias Redes sociales 22
sector y a la vez Traspaso de aprendizaje 23




interrelacionados con
otros (Bermudez,
2015).

Chat

24

Plataformas web

25

Nota: Elaboracién Propia




DEFINICION DEFINICION " ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Medios disponibles 1
Garcia y ~Zapata Rentabilidad 2
(2020), precisan que Eficacia 3
las ventas son -
procesos, los cuales Busqueda de Estrategias 4
mantienen un orden y clientes Planificacion 5
es de manera
consecuente al seguir | Esta _ varla,ble se Redes sociales 6
ciertos pasos para | operacionalizd por - — -
definir una venta, | medio de cuatro (04) Satisfaccion del cliente 7
tales como: tener | dimensiones: busqueda Adecuacién tecnolégica 8
localizado al cliente, | de clientes,
ya sea por su | acercamiento, sgndgo y Acercamiento Satisfaccion 9 Intervalo-Tipo Likert
frecuencia de compra, | cierre, con la finalidad
gustos, prefe(englas u| de 3 determinar _ la Ofertas 10 Bajo 0-6
otros, luego iniciar la | relacibn que existe
apertura de la venta, | entre las estrategias de Tiempo 11 Medio 7.13
Variable 2 alc;erct:éndose al | capacitacion de Estimulo 12
cliente para | equipos no . — )
Crecimiento de | intercambiar profesionales y el Fuentes de informacion 13 Alto 14-20
ventas informacién de lo que | crecimiento de venta de Sond Recursos necesarios 14
se piensa ofrecer, | productos Avon en onaeo i
después se presenta | tiempos de  Covid, Productos ofrecidos 15
el producto o servicio | Trujillo-2022. Para ello ]
con detalles vy |se aplicara un Sistema de stock 16
caracteristicas cuestionario compuesto ]
finalmente se llega al | por 20 preguntas. Productos ofrecidos 17
cierre  donde @ se . .
hace el intercambio Cierre . .
de un bien o servicios Marketing digital 19
por dinero. .. L
Crecimiento econdémico 20

Nota. Elaboracién Propia




ANEXO 3
Cuestionario aplicado para medir las estrategias de capacitacién de equipos
no profesionales
El presente cuestionario tiene por objetivo determinar la relacion que existe entre
las estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de
venta de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Este instrumento es
completamente privado y la informacion que de él se obtenga es totalmente
reservada y valida sélo para los fines académicos de la presente investigacion. En
su desarrollo debes ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en sus

respuestas.

Se agradece por anticipado tu valiosa participacion.

INSTRUCCIONES:
Debes marcar con absoluta objetividad con un aspa (X) en la columna que

correspondiente de cada una de ‘las interrogantes.

La equivalencia de su respuesta tiene el siguiente puntaje:

v’ Siempre 4
v/ Casi siempre 3
v A veces 2
v Casi nunca 1
v Nunca 0
o | 5|, | 8
, s | E|8 | 5|8
N.° Iltems % B o < s
» | @ |« g | €
8 O
Conocimiento del producto
¢Ha recibido capacitaciones en los Udltimos meses
1
sobre los productos que usted vende?
5 ¢La empresa dispuso para usted un manual de
capacitacion?
3 ¢Recibe capacitaciones respecto a la aplicacién de
politicas de visita a clientes potenciales?
4 ¢Utiliza informaciéon generada por la empresa que
ayuda a mejorar sus ventas?
5 ¢La empresa le orienta con charlas para mejorar las
ventas?
Compromiso del colaborador
6 ¢ Consideras constante tu rendimiento presupuestal en
los Ultimos 6 meses?




¢En la empresa se le fija alguna meta de cuénto es el

! monto que debe vender periédicamente?
8 ¢Considera que los clientes compran segin sus
necesidades personales?
¢Considera como bueno el ingreso que recibe en
9 | comparacién con otras empresas donde ha trabajado
0 conoce?
10 (',Considerg que el cli_er_lte diferencia entre las
caracteristicas y los beneficios de un producto?
Competencias blandas
11 ¢, Cree usted que es necesario ayudar al cliente a la
toma de decisiones de compra de un producto?
12 ¢ Considera que es necesario hacer preguntas de
exploracion para conocer lo que desea el cliente?
13 ¢ Conoce con exactitud lo que la empresa espera de
usted en el trabajo?
14 |¢ Se le ha dado orientacién necesaria para la
realizacién de su trabajo?
15 ¢,Cree que las tacticas promocionales son efectivas a
la hora de vender un producto?
Atencion al cliente
¢, Ofrece el producto explicando factores adicionales al
16 |producto como marca, estilo, garantia, diversidad y
comunicacién postventa?
¢ Considera que las ventas por teléfono son un medio
17 efectivo de ventas?
8 ¢ Considera importante mantener cierto contacto con
L los clientes frecuentes para futuras ventas?
9 ¢, Cree usted que el reconocimiento de parte de su
1 empresa motiva su desempefio en ventas?
20 ¢, Cree usted que la remuneracion que recibe por sus
ventas es justa por su desempefio?
Uso de nuevas tecnologias
5 ¢Emplea tecnologias de informacién (celulares,
1 mensajeria via internet) para mejorar las ventas?
¢ Considera que la tecnologia que se utiliza (redes
29 sociales, sitio web, teléfonos maviles, entre otros), es
suficiente para contactar, informar y hacer seguimiento
a sus clientes?
¢ El conocimiento existente y nuevo en la empresa se
23 trasmite y ensefia a los representantes de ventas
utilizando videos, grabaciones y presentaciones
computarizadas?
o4 ¢,Cree usted que el chat por teléfono es un buen medio
para vender?
25 ¢ Considera usted que es util utilizar plataformas web

para aumentar las ventas actuales?

Gracias por su colaboracion




Cuestionario aplicado para medir el crecimiento de ventas
El presente cuestionario tiene por objetivo determinar la relacion que existe entre
las eestrategias de capacitacion de equipos no profesionales y el crecimiento de
venta de productos Avon en tiempos de Covid, Trujillo-2022. Este instrumento es
completamente privado y la informacion que de él se obtenga es totalmente
reservada y valida sélo para los fines académicos de la presente investigacion. En
su desarrollo debes ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en sus

respuestas.

Se agradece por anticipado tu valiosa participacion.
INSTRUCCIONES:
Debes marcar con absoluta objetividad con un aspa (X) en la columna que

correspondiente de cada una de las interrogantes.

La equivalencia de su respuesta tiene el siguiente puntaje:

v’ Siempre 4
v/ Casi siempre 3
v A veces 2
v' Casi nunca 1
v Nunca 0
o | 5|, | 8

) S E 19 S 3

N.° Items % B o < =

0 7 | < § <

&)

Busqueda de clientes

¢, Se utilizan adecuadamente los medios disponibles en
1 |la organizacién de una manera racionalizada a fin de |l
e gar a la meta?

¢, Con la eficiencia se logra incrementar la rentabilidad
2 |en la organizacion incluyendo la calidad que se
propone?

3 | ¢Selograla eficacia en los tiempos o plazos previstos?
¢Cuenta con alguna estrategia para captar posibles

4 clientes?
¢Desarrolla una planificacién de los posibles clientes a
5 los cuales va a ofrecer sus productos?
Acercamiento
6 ¢, Considera usted que las redes sociales es una opcion
para capturar clientes potenciales?
- ¢ Se logra la satisfaccion del cliente, otorgandole una

buena calidad de servicio?




¢En la empresa se trabaja con la adecuacion
tecnolégica de los procesos y con los cambios, con la

8 innovacion y actualizacion en la blisqueda de la mejora
continua?
9 ¢ Se siente satisfecha con el proceso de ventas por
catalogo?
10 ¢ Considera que las ofertas son una forma de atraer a
los clientes?
Sondeo
11 ¢, Conoce usted cada cuanto tiempo ofrecen ofertas de
ventas por catélogos?
12 A sus clientes entregan algun estimulo sea de su
parte o de la empresa?
¢ Utiliza fuentes de informacion personal o publica para
13 |que pueda influir en la decisiébn de compra de sus
clientes?
14 ¢Cuentan con los recursos necesarios para el buen
estado de conservacion e higiene en los productos?
15 | ¢Los productos que se ofrecen son competitivos?
Cierre
16 ¢La empresa maneja un sistema de stock para la
atencion de sus pedidos?
¢Las marcas que ofrece la empresa son atractivas para
1 sus clientes de su negocio?
¢, Considera Ud. que el uso de las redes sociales en la
18 | publicidad digital llevara a las empresas al crecimiento
y desarrollo empresarial?
¢, Cree Ud. que el marketing digital viene a ser una
19 |oportunidad para incrementar sus ventas al contado y
lograr liquidez inmediata?
¢ Considera Ud. que la publicidad online aporta al
20 | crecimiento econdmico y financiero de las empresas lo

gue conlleva estabilidad en el mercado?

Gracias por su colaboracion




ANEXO 4
Ficha técnica del instrumento para medir las estrategias de capacitacion de

equipos no profesionales

) Cuestionario aplicado para medir las estrategias de
Nombre del instrumento L ) )
capacitacion de equipos no profesionales

Autora Castillo Terrones, Lourdes Lorena

Afio de elaboracién 2022

Medir los niveles de las estrategias de capacitacion de equipos
Objetivo no profesionales de productos Avon en tiempos de Covid,
Trujillo-2022.

Se solicita ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en
] ) las respuestas.

Normas informativas . i .
Leer con mucha atencion cada una de los items y las opciones

de las repuestas que le siguen.

. Representantes de ventas de Productos Avon de la ciudad de
Usuarios . .
Trujillo durante el afio 2022

Ambito de aplicacion Empresas de productos cosméticos

El cuestionario estd compuesto por 25 items, distribuidos en 5
dimensiones con 5 alternativas de respuesta que van del 0 al 4.
Modo de aplicacion El cuestionario es individual y anénimo.

La durabilidad de su aplicacion es de 20 minutos.

Se usaran medios escritos y digitales.

El cuestionario consta de 25 items, distribuidos en 5
dimensiones; las mismas que son;

- Conocimiento del producto

Estructura - Compromiso del colaborador

- Competencias blandas

- Atencion al cliente

- Uso de nuevas tecnologias

Malas 0-33
Escala general de la variable Regulares 34-66
Buenas 67-100

Siempre
Escala valorativa de las | Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

alternativas de respuesta

OFrRrNWHA

En este estudio fue realizada por medio de opiniones de 3
Validez profesionales con especialidad en Administracién de Negocios,

siendo desarrollado de manera previa al uso de los




instrumentos, para aprobar los instrumentos, se les pidid a los
expertos la evaluacién de los instrumentos y su firma de
aprobacion, revisada la matriz, los expertos sugirieron el uso de

cada instrumento a la muestra seleccionada.

Confiabilidad

En este estudio, los instrumentos se sometieron a una prueba
piloto, por lo que se tomaron los datos de 20 representantes de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid de la ciudad de
Trujillo durante el afio 2022, y se determiné usando el
Coeficiente de Alfa de Cronbach, el mismo que se calcul6 en el
programa de estadistica (SPSS V26).

Para el cuestionario de la variable: Estrategias de capacitacion
de equipos no profesionales la confiabilidad segun el valor de
Alfa de Cronbach fue de 0.837, siendo un nivel bueno de

confiabilidad.




Ficha técnica del instrumento para medir el crecimiento de ventas

Nombre del instrumento

Cuestionario aplicado para medir el crecimiento de ventas

Autora

Castillo Terrones, Lourdes Lorena

Afio de elaboracién

2022

Objetivo

Medir los niveles del crecimiento de ventas de equipos no
profesionales de productos Avon en tiempos de Covid, Truijillo-
2022.

Normas informativas

Se solicita ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en
las respuestas.
Leer con mucha atencién cada una de los items y las opciones

de las repuestas que le siguen.

Usuarios

Representantes de ventas de Productos Avon de la ciudad de

Trujillo durante el afio 2022

Ambito de aplicacion

Empresas de productos cosméticos

Modo de aplicaciéon

El cuestionario esta compuesto por 20 items, distribuidos en 4
dimensiones con 5 alternativas de respuesta que van del 0 al 4.
El cuestionario es individual y anénimo.

La durabilidad de su aplicacion es de 20 minutos.

Se usaran medios escritos y digitales.

Estructura

El cuestionario consta de 20 items, distribuidos en 4
dimensiones; las mismas que son:

- Busqueda de clientes

- Acercamiento

- Sondeo

- Cierre

Escala general de la variable

Bajo 0-26
Medio 27-53
Alto 54-80

Escala valorativa de

alternativas de respuesta

las

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

OFrRrNWHA

Validez

En este estudio fue realizada por medio de opiniones de 3
profesionales con especialidad en Administracién de Negocios,
siendo desarrollado de manera previa al uso de los
instrumentos, para aprobar los instrumentos, se les pidi6 a los
expertos la evaluacion de los instrumentos y su firma de
aprobacion, revisada la matriz, los expertos sugirieron el uso de

cada instrumento a la muestra seleccionada.




Confiabilidad

En este estudio, los instrumentos se sometieron a una prueba
piloto, por lo que se tomaron los datos de 20 representantes de
ventas de productos Avon en tiempos de Covid de la ciudad de
Trujillo durante el afio 2022, y se determiné usando el
Coeficiente de Alfa de Cronbach, el mismo que se calcul6 en el
programa de estadistica (SPSS V26).

Para el cuestionario de la variable: Crecimiento de venta la
confiabilidad segun el valor de Alfa de Cronbach fue de 0.830,

siendo un nivel bueno de confiabilidad.




ANEXO 5

Matriz de validacion de instrumentos

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y crecimiento de venta de productos Avon en tiempos de
Covid, Trujillo-2022

CRITERIOS DE EVALUACION

RELACION

de ventas

que ayuda a mejorar sus ventas?

A RELACION P RELACION
QPCIONDE | e s, | Evmeus | REacon | Eirmew:
RESPUESTA Y DIMENSION | SNPEEEL | ITEMS Y LA
£ Y EL i OPCION DE
DIMENSION | \npicapor | Y ELITEMS | pEspuesTA | OBSERVACION
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS REC(E)fllgf\(l)DACI
[
I ONES
o & v ©
S g o 9 8
o 9 £ g
£ @ C 2 5 sl |NO| Sl [NO| Sl |NO| SI|NO
0 2 < g
[
O @)
0 ., ¢Ha recibido capacitaciones en los ultimos
c o Informacion
S X X X X
S ® o meses sobre los productos que usted vende?
< c 3]
*5 o 3 Manual de ¢ Laempresa dispuso para usted un manual de
3D o L o X X X X
% 5 o capacitacion capacitacion?
©
S5 © ; Recibe capacitaciones respecto a la
L5 o Aplicacion de | ¢ P P
o S S o aplicacion de politicas de visita a clientes X X X X
c 9 = capaC|taC|ones .
= O £ potenciales?
75| ¢
T = 5 Optimizacion | ; utiliza informacién generada por la empresa
ﬁ ) &) X X X X
W 3




¢La empresa le orienta con charlas para

Compromiso del colaborador

Orientacion _
mejorar la venta?
Rendimiento ;Consideras constante tu  rendimiento
presupuestal presupuestal en los Gltimos 6 meses?
Fijacion de ¢En la empresa se le fija alguna meta de
cuanto es el monto que debe vender
metas

periédicamente?

Necesidades

personales

¢Considera que los clientes compran segun

sus necesidades personales?

Ingresos por

¢, Considera como bueno el ingreso que recibe

en comparacion con otras empresas donde ha

ventas .
trabajado o conoce?
¢ Considera que el cliente diferencia entre las
Diferencias caracteristicas y los beneficios de un

producto?

Competencias blandas

Colaboracion

¢, Cree usted que es necesario ayudar al cliente
a la toma de decisiones de compra de un

producto?

Preguntas de

exploracion

¢ Considera que es necesario hacer preguntas
de exploracion para conocer lo que desea el

cliente?

Perspectivas

¢ Conoce con exactitud lo que la empresa

espera de usted en el trabajo?




Guia

¢Se le ha dado orientacidon necesaria para la

realizacion de su trabajo?

Tacticas

promocionales

¢,Cree que las tacticas promocionales son

efectivas a la hora de vender un producto?

Atencién al cliente

¢Ofrece el producto explicando factores
adicionales al producto como marca, estilo,
Ofertas ) o o
garantia, diversidad 'y  comunicacion
postventa?
Ventas por ¢ Considera que las ventas por teléfono son un
teléfono medio efectivo de ventas?
¢;Considera importante  mantener cierto
Contacto contacto con los clientes frecuentes para

futuras ventas?

Reconocimient

(0]

¢, Cree usted que el reconocimiento de parte de

su empresa motiva su desempefio en ventas?

Remuneracion

¢, Cree usted que la remuneracién que recibe

por sus ventas es justa por su desempefio?

Uso de nuevas

tecnologias

Empleo de

tecnologias

,Emplea  tecnologias de  informacién

(celulares, mensajeria via internet) para

mejorar las ventas?

Redes sociales

¢ Considera que la tecnologia que se utiliza

(redes sociales, sitio web, teléfonos maviles,




entre otros), es suficiente para contactar,

informar y hacer seguimiento a sus clientes?

Traspaso de

aprendizaje

¢El conocimiento existente y nuevo en la
empresa se trasmite y ensefla a los
representantes de ventas utilizando videos,
grabaciones y presentaciones

computarizadas?

Chat

¢,Cree usted que el chat por teléfono es un

buen medio para vender?

Plataformas

web

¢,Considera usted que es dutil utilizar
plataformas web para aumentar las ventas

actuales?

e A oo

= rreme

NOMBRE Y APELLIDO DEL

EVALUADOR




FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Nombre del Instrumento Cuestionario aplicado para medir las estrategias
de capacitacion de equipos no profesionales
Objetivo del Instrumento Medir los niveles de las estrategias de capacitacion de

equipos no profesionales de productos Avon en
tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Aplicada a la muestra Representantes de ventas de Productos Avon de

participante la ciudad de Truijillo durante el afio 2022

Nombre y Apellido del Manuel Alejandro Valdez | DNI N° | 70006949
Rodriguez
Experto
Titulo Profesional Lic. Administracion en Celular
turismo
Direccion Domiciliaria La Esperanza, Trujillo, Region la Libertad
Grado Académico Magister en Administracion

Lugar | Trujillo: 06-
. y 03-2022
Flrma Aan wel! /'/’"/-u{r:/ Vol A / : FeCha




TITULO DE LA TESIS: Estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y crecimiento de venta de productos Avon en tiempos de
Covid, Trujillo-2022

CRITERIOS DE EVALUACION

2 RELACION < <
OPCION DE | entreta | RELACION | qeacon | RELACION
RESPUESTA | VARMBLEY | pivension | ENTREEL 1 meysyia
LA - Y EL INDICADOR | opCION DE
DIMENSION | \\picapor | Y ELITEMS | RespuESTA OBSESR\\/('/“OCDN
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS - RECOMENDACI
hd ONES
o & v ©
S € o 9 8
o 9 £ 8
£ @ C 2 5 sl |NO| Sl [NO|SI|NO| SI|NO
n @ < g <
@
© QO
. ,Se utilizan adecuadamente los medios
Medios
. . disponibles en la organizacion de una manera X X X X
disponibles . ,
racionalizada a fin de Il e gar a la meta?
o ¢, Con la eficiencia se logra incrementar la
c @ o . N
o s Rentabilidad | rentabilidad en la organizacion incluyendo la X X X X
> ]
- — H ?
% = calidad que se propone*
m . . . .
o . . ¢ Se logra la eficacia en los tiempos o plazos
= o Eficacia _ X X X X
o 9 previstos?
=} .
S o . ¢Cuenta con alguna estrategia para captar
o 3 Estrategias _ _ X X X X
it ) posibles clientes?
@) ——— -
¢, Desarrolla una planificacién de los posibles
Planificacion | clientes a los cuales va a ofrecer sus X X X X
productos?




Redes sociales

¢ Considera usted que las redes sociales es

una opcion para capturar clientes potenciales?

Satisfaccion del

,Se logra la satisfaccion del cliente,

cliente otorgandole una buen a calidad de servicio?
i) ¢En la empresa se trabaja con la adecuacion
< .,
-‘é’ Adecuacion tecnoldgica de los procesos y con los cambios,
g tecnolégica con la innovacién y actualizacion en la
[ . . .
2 busqueda de la mejora continua?
Satisfaccion ¢ Se siente satisfecha con el proceso de ventas
IS |
por catalogo?
Oferta ¢ Considera que las ofertas son una forma de
S
atraer a los clientes?
Ti ¢ Conoce usted cada cuanto tiempo ofrecen
1empo
P ofertas de ventas por catélogos?
Estimul A sus clientes entregan algun estimulo sea
Stimulo
de su parte o de la empresa?
Fuentes de JUtiliza fuentes de informaciéon personal o
o ] . publica para que pueda influir en la decisién de
g informacion . 5
c compra de sus clientes?
o
n Recursos ¢,Cuentan con los recursos necesarios para el
] buen estado de conservacion e higiene en los
necesarios
productos?
Productos ¢Los productos que se ofrecen son
ofrecidos competitivos?




Sistema de ¢La empresa maneja un sistema de stock para

stock la atencion de sus pedidos?
Productos ¢Las marcas que ofrece la empresa son
ofrecidos atractivas para sus clientes de su negocio?

Cierre

¢Considera Ud. que el uso de las redes
Publicidad sociales en la publicidad digital llevara a las
digital empresas al crecimiento y desarrollo

empresarial?

Marketing ¢, Cree Ud. que el marketing digital viene a ser

o una oportunidad para incrementar sus ventas
digital

al contado y lograr liquidez inmediata?

¢, Considera Ud. que la publicidad online aporta
Crecimiento al crecimiento econémico y financiero de las
econdmico empresas lo que conlleva estabilidad en el
mercado?

/{(f4n‘ - // A lesangdro

NOMBRE Y APELLIDO DEL
EVALUADOR



FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Nombre del Instrumento

Cuestionario aplicado para el crecimiento de ventas

Objetivo del Instrumento

Cuestionario aplicado para medir el crecimiento de
ventas

Aplicada a la muestra

participante

Medir el crecimiento de ventas de productos Avon en
tiempos de Covid, Trujillo-2022.

Nombre y Apellido del
Experto

Manuel Alejandro Valdez | DNIN° | 70006949
Rodriguez

Titulo Profesional

Lic. Administraciéon en Celular
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TITULO DE LA TESIS: Estrategias de capacitacion de equipos no profesionales y crecimiento de venta de productos Avon en tiempos de
Covid, Trujillo-2022

CRITERIOS DE EVALUACION

=2 RELACION P .
OPCION DE | entreia | RELACION | ppicioy | RELACION
RESPUESTA VAR'SELEY DIMENSION |EE|TC|1EDE>LR TEMS Y LA
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© Q
., ¢,Ha recibido capacitaciones en los ultimos
Informacion X X X X
meses sobre los productos que usted vende?
()
2 n Manual de ¢ La empresa dispuso para usted un manual de
O 2 8 . .z . idnD x x X X
‘G g o capacitacion capacitacion’
@© o]
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'S a o . Ny ; Recibe capacitaciones respecto a la
S 9 s Aplicacion de | © P P
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oa o de ventas que ayuda a mejorar sus ventas?
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7 o . ., ¢cLa empresa le orienta con charlas para
L Orientacion _ X X X X
mejorar la venta?




Compromiso del colaborador

Rendimiento

;Consideras constante tu rendimiento

presupuestal presupuestal en los Gltimos 6 meses?
Fijacion de ¢En la empresa se le fija alguna meta de
cuanto es el monto que debe vender
metas

periédicamente?

Necesidades
personales

¢Considera que los clientes compran segun

sus necesidades personales?

Ingresos por

¢ Considera como bueno el ingreso que recibe

en comparacion con otras empresas donde ha

ventas .
trabajado o conoce?
¢ Considera que el cliente diferencia entre las
Diferencias caracteristicas y los beneficios de un

producto?

Competencias blandas

Colaboracion

¢, Cree usted que es necesario ayudar al cliente
a la toma de decisiones de compra de un
producto?

Preguntas de

exploracion

¢ Considera que es necesario hacer preguntas

de exploracion para conocer lo que desea el

cliente?
. ¢ Conoce con exactitud lo que la empresa
Perspectivas _
espera de usted en el trabajo?
; ¢, Se le ha dado orientacion necesaria para la
Guia

realizacion de su trabajo?




Tacticas

promocionales

¢,Cree que las tacticas promocionales son

efectivas a la hora de vender un producto?

¢Ofrece el producto explicando factores
adicionales al producto como marca, estilo,
Ofertas ) o S
garantia, diversidad 'y  comunicacion
postventa?
o Ventas por ¢ Considera que las ventas por teléfono son un
E teléfono medio efectivo de ventas?
(&)
© ¢;Considera importante  mantener cierto
c
.‘g Contacto contacto con los clientes frecuentes para
15 futuras ventas?
< —
Reconocimient | ; Cree usted que el reconocimiento de parte de
0 su empresa motiva su desempefio en ventas?
., ¢, Cree usted que la remuneracién que recibe
Remuneracion _ B
por sus ventas es justa por su desempefio?
;Emplea  tecnologias de  informacion
Empleo de | ¢=MP g
. (celulares, mensajeria via internet) para
2 tecnologias .
>3 mejorar las ventas?
S o - - —
c o ¢ Considera que la tecnologia que se utiliza
L O
° 5 . (redes sociales, sitio web, teléfonos moviles,
29 Redes sociales N
-] entre otros), es suficiente para contactar,

informar y hacer seguimiento a sus clientes?




Traspaso de

aprendizaje

¢El conocimiento existente y nuevo en la
empresa se trasmite y ensefla a los
representantes de ventas utilizando videos,
grabaciones y presentaciones

computarizadas?

Chat

¢,Cree usted que el chat por teléfono es un

buen medio para vender?

Plataformas

web

¢,Considera usted que es util utilizar
plataformas web para aumentar las ventas

actuales?
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EVALUADOR
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Nombre del Instrumento Cuestionario aplicado para medir las estrategias
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. ,Se utilizan adecuadamente los medios
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racionalizada a fin de Il e gar a la meta?
o ¢, Con la eficiencia se logra incrementar la
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% = calidad que se propone*
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= o Eficacia _ X X X X
o 9 previstos?
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S o . ¢Cuenta con alguna estrategia para captar
o 3 Estrategias _ _ X X X X
it ) posibles clientes?
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¢, Desarrolla una planificacién de los posibles
Planificacion | clientes a los cuales va a ofrecer sus X X X X
productos?




Redes sociales

¢ Considera usted que las redes sociales es

una opcion para capturar clientes potenciales?

Satisfaccion del

,Se logra la satisfaccion del cliente,

cliente otorgandole una buen a calidad de servicio?
i) ¢En la empresa se trabaja con la adecuacion
< .,
-‘é’ Adecuacion tecnoldgica de los procesos y con los cambios,
g tecnolégica con la innovacién y actualizacion en la
[ . . .
2 busqueda de la mejora continua?
Satisfaccion ¢ Se siente satisfecha con el proceso de ventas
IS |
por catalogo?
Oferta ¢ Considera que las ofertas son una forma de
S
atraer a los clientes?
Ti ¢ Conoce usted cada cuanto tiempo ofrecen
1empo
P ofertas de ventas por catélogos?
Estimul A sus clientes entregan algun estimulo sea
Stimulo
de su parte o de la empresa?
Fuentes de JUtiliza fuentes de informaciéon personal o
o ] . publica para que pueda influir en la decisién de
g informacion . 5
c compra de sus clientes?
o
n Recursos ¢,Cuentan con los recursos necesarios para el
] buen estado de conservacion e higiene en los
necesarios
productos?
Productos ¢Los productos que se ofrecen son
ofrecidos competitivos?




Sistema de ¢La empresa maneja un sistema de stock para

stock la atencion de sus pedidos?
Productos ¢Las marcas que ofrece la empresa son
ofrecidos atractivas para sus clientes de su negocio?

Cierre

¢Considera Ud. que el uso de las redes
Publicidad sociales en la publicidad digital llevara a las
digital empresas al crecimiento y desarrollo

empresarial?

Marketing ¢, Cree Ud. que el marketing digital viene a ser

o una oportunidad para incrementar sus ventas
digital

al contado y lograr liquidez inmediata?

¢, Considera Ud. que la publicidad online aporta
Crecimiento al crecimiento econémico y financiero de las
econdmico empresas lo que conlleva estabilidad en el
mercado?
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Compromiso del colaborador

Rendimiento

;Consideras constante tu rendimiento

presupuestal presupuestal en los Gltimos 6 meses?
Fijacion de SEn la empresa se le fija alguna meta de
cuanto es el monto que debe vender
metas

periédicamente?

Necesidades
personales

¢Considera que los clientes compran segun

sus necesidades personales?

Ingresos por

¢ Considera como bueno el ingreso que recibe

en comparacion con otras empresas donde ha

ventas .
trabajado o conoce?
¢ Considera que el cliente diferencia entre las
Diferencias caracteristicas y los beneficios de un

producto?

Competencias blandas

Colaboracion

¢, Cree usted que es necesario ayudar al cliente
a la toma de decisiones de compra de un
producto?

Preguntas de

exploracion

¢ Considera que es necesario hacer preguntas

de exploracion para conocer lo que desea el

cliente?
. ¢ Conoce con exactitud lo que la empresa
Perspectivas _
espera de usted en el trabajo?
; ¢, Se le ha dado orientacion necesaria para la
Guia

realizacion de su trabajo?




Tacticas

promocionales

¢,Cree que las tacticas promocionales son

efectivas a la hora de vender un producto?

¢Ofrece el producto explicando factores
adicionales al producto como marca, estilo,
Ofertas ) o S
garantia, diversidad 'y  comunicacion
postventa?
o Ventas por ¢ Considera que las ventas por teléfono son un
E teléfono medio efectivo de ventas?
(&)
© ¢;Considera importante  mantener cierto
c
.‘g Contacto contacto con los clientes frecuentes para
15 futuras ventas?
< —
Reconocimient | ; Cree usted que el reconocimiento de parte de
0 su empresa motiva su desempefio en ventas?
., ¢, Cree usted que la remuneracién que recibe
Remuneracion _ B
por sus ventas es justa por su desempefio?
;Emplea  tecnologias de  informacion
Empleo de | ¢=MP g
. (celulares, mensajeria via internet) para
2 tecnologias .
>3 mejorar las ventas?
S o - - —
c o ¢ Considera que la tecnologia que se utiliza
L O
° 5 . (redes sociales, sitio web, teléfonos moviles,
29 Redes sociales N
-] entre otros), es suficiente para contactar,

informar y hacer seguimiento a sus clientes?




¢El conocimiento existente y nuevo en la

empresa se trasmite ensefia a los
Traspaso de P y

o representantes de ventas utilizando videos,
aprendizaje _ .
grabaciones y presentaciones

computarizadas?

¢,Cree usted que el chat por teléfono es un
Chat

buen medio para vender?

Plataformas ¢Considera usted que es util utilizar

plataformas web para aumentar las ventas

web
actuales?
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EVALUADOR
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Redes sociales

¢ Considera usted que las redes sociales es

una opcion para capturar clientes potenciales?

Satisfaccion del

,Se logra la satisfaccion del cliente,

cliente otorgandole una buen a calidad de servicio?
i) ¢En la empresa se trabaja con la adecuacion
< .,
-‘é’ Adecuacion tecnoldgica de los procesos y con los cambios,
g tecnolégica con la innovacién y actualizacion en la
[ . . .
2 busqueda de la mejora continua?
Satisfaccion ¢ Se siente satisfecha con el proceso de ventas
IS |
por catalogo?
Oferta ¢ Considera que las ofertas son una forma de
S
atraer a los clientes?
Ti ¢ Conoce usted cada cuanto tiempo ofrecen
1empo
P ofertas de ventas por catélogos?
Estimul A sus clientes entregan algun estimulo sea
Stimulo
de su parte o de la empresa?
Fuentes de JUtiliza fuentes de informaciéon personal o
o ] . publica para que pueda influir en la decisién de
g informacion . 5
c compra de sus clientes?
o
n Recursos ¢,Cuentan con los recursos necesarios para el
] buen estado de conservacion e higiene en los
necesarios
productos?
Productos ¢Los productos que se ofrecen son
ofrecidos competitivos?




Sistema de ¢La empresa maneja un sistema de stock para

stock la atencion de sus pedidos?
Productos ¢Las marcas que ofrece la empresa son
ofrecidos atractivas para sus clientes de su negocio?

Cierre

¢Considera Ud. que el uso de las redes
Publicidad sociales en la publicidad digital llevara a las
digital empresas al crecimiento y desarrollo

empresarial?

Marketing ¢, Cree Ud. que el marketing digital viene a ser

o una oportunidad para incrementar sus ventas
digital

al contado y lograr liquidez inmediata?

¢, Considera Ud. que la publicidad online aporta
Crecimiento al crecimiento econémico y financiero de las
econdmico empresas lo que conlleva estabilidad en el
mercado?
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ANEXO 6

Confiabilidad de instrumento variable 1: Estrategias de capacitacion de equipos

no profesionales

Correlacion .
. Alfa de Cronbach si el
N° ITEMS ele?:rr:;%;igotal item se borra
CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO
1 ¢Ha recibido capacitaciones en los Ultimos meses ,519 778
sobre los productos que usted vende?
2 ¢La empresa dispuso para usted un manual de ,828 ,669
capacitacion?
3 ¢, Recibe capacitaciones respecto a la aplicacion de ,555 767
politicas de visita a clientes potenciales?
4 ¢Utiliza informacion generada por la empresa que ,685 724
ayuda a mejorar sus ventas?
5 ¢La empresa le orienta con charlas para mejorar la 358 831
venta?
Alfa de Cronbach: a = 0,798
La fiabilidad se considera como MUY ACEPTABLE
COMPROMISO DEL COLABORADOR
6 ¢ Consideras constante tu rendimiento presupuestal ,345 ,834
en los Ultimos 6 meses?
7 ¢Enla empresa se le fija alguna meta de cuanto es el 622 777
monto que debe vender periddicamente?
8 ¢ Considera que los clientes compran segln sus 751 718
necesidades personales?
¢, Considera como bueno el ingreso que recibe en
9 | comparacion con otras empresas donde ha trabajado 638 162
0 conoce?
10 ¢, Considera que el cliente diferencia entre las ,706 , 746
caracteristicas y los beneficios de un producto?
Alfa de Cronbach: a = 0,808
La fiabilidad se considera como BUENO
COMPETENCIAS BLANDAS
11 ¢Cree usted_ que es necesario ayudar al cliente a la 578 ,857
toma de decisiones de compra de un producto?
12 c',Consid(_ara gue es necesario hacer preguntas de ,821 794
exploracion para conocer lo que desea el cliente?
13 ¢, Conoce con exactitud lo que la empresa espera de ,637 ,846
usted en el trabajo?
14 é S_e I_e ha dado o_rientacic’m necesaria para la ,708 ,825
realizacién de su trabajo?
15 ¢,Cree que las tacticas promocionales son efectivas a ,685 ,835
la hora de vender un producto?
Alfa de Cronbach: a = 0,861
La fiabilidad se considera como BUENO
ATENCION AL CLIENTE
¢, Ofrece el producto explicando factores adicionales al
16 | producto como marca, estilo, garantia, diversidad y 066 885

comunicacioén postventa?




17 ¢, Considera que las ventas por teléfono son un medio ,790 ,835
efectivo de ventas?

18 ¢ Considera importante mantener cierto contacto con ,853 ,821
los clientes frecuentes para futuras ventas?

19 ¢,Cree usted que el reconocimiento de parte de su ,701 ,855
empresa motiva su desempefio en ventas?

20 ¢,Cree usted que la remuneracion que recibe por sus 675 ,861
ventas es justa por su desempefio?

Alfa de Cronbach: a = 0,879
La fiabilidad se considera como BUENO
USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS

21 ¢Emplea tecnologias de informacion (celulares, 747 ,782
mensajeria via internet) para mejorar las ventas?
¢, Considera que la tecnologia que se utiliza (redes

29 sociales, sitio web, teléfonos maviles, entre otros), es ,636 ,815
suficiente para contactar, informar y hacer
seguimiento a sus clientes?
¢ El conocimiento existente y nuevo en la empresa se

23 trggmite y e'nseﬁa a los rgpresentantes de vgntas ,554 ,833
utilizando videos, grabaciones y presentaciones
computarizadas?

24 ¢,Cree usted que el chat por teléfono es un buen medio ,695 ,799
para vender?

25 ¢, Considera usted que es Util utilizar plataformas web 627 ,814

para aumentar las ventas actuales?

Alfa de Cronbach: a = 0,841

La fiabilidad se considera como BUENO




Confiabilidad de instrumento variable 2: Crecimiento de ventas

Correlacion .
N© ITEMS ele?:rr:g;‘;otal Alfa ic:grg;oenggﬁgﬁ ¢
BUSQUEDA DE CLIENTES
¢ Se utilizan adecuadamente los medios disponibles
1 | en la organizacion de una manera racionalizada a fin 925 780
de Il e gar a la meta?
¢, Con la eficiencia se logra incrementar la rentabilidad
2 | en la organizacion incluyendo la calidad que se 192 685
propone?
3 c',Se_ logra la eficacia en los tiempos o plazos ,664 744
previstos?
4 c‘,Cuenta con alguna estrategia para captar posibles ,507 ,803
clientes?
¢,Desarrolla una planificaciéon de los posibles clientes 518 783
S | alos cuales va a ofrecer sus productos? ’ ’
Alfa de Cronbach: a = 0,800
La fiabilidad se considera como BUENO
ACERCAMIENTO
6 C',Cc')tlsidera usted que las redes _sociales es una ,643 ,840
opcién para capturar clientes potenciales?
7 ¢Se logra 'Ia satisfacci@r) del cliente, otorgandole una 752 ,807
buen a calidad de servicio?
(En la empresa se trabaja con la adecuacion
8 'tecnolc')gi,ca de los procesos y con los (;ambios, con la ,835 , 790
innovacion y actualizacion en la busqueda de la
mejora continua?
9 (;S(? siente satisfecha con el proceso de ventas por 739 ,810
catalogo?
10 z,Considera gue las ofertas son una forma de atraer a 470 ,876
los clientes?
Alfa de Cronbach: a = 0,857
La fiabilidad se considera como BUENO
SONDEO
11 ¢ Conoce usteq cada cuanto tiempo ofrecen ofertas de 717 776
ventas por catalogos?
12 A sus clientes entregan algin estimulo sea de su ,393 ,859
parte o de la empresa?
¢Utiliza fuentes de informacién personal o publica
13 | para que pueda influir en la decision de compra de sus 852 132
clientes?
14 ¢Cuentan con los recursos r]ecesarios para el buen ,563 ,821
estado de conservacion e higiene en los productos?
15 ¢ Los productos que se ofrecen son competitivos? ,681 , 789
Alfa de Cronbach: a = 0,834
La fiabilidad se considera como BUENO
CIERRE
16 ¢La empresa maneja un sistema de stock para la ,693 773

atencion de sus pedidos?




17

¢Las marcas que ofrece la empresa son atractivas
para sus clientes de su negocio?

,663

, 782

18

¢ Considera Ud. que el uso de las redes sociales en la
publicidad digital llevara a las empresas al crecimiento
y desarrollo empresarial?

(34

, 762

19

¢,Cree Ud. que el marketing digital viene a ser una
oportunidad para incrementar sus ventas al contado y
lograr liquidez inmediata?

453

,838

20

¢ Considera Ud. que la publicidad online aporta al
crecimiento econémico y financiero de las empresas
lo que conlleva estabilidad en el mercado?

,594

,801

Alfa de Cronbach: a = 0,827

La fiabilidad se considera como BUENO




ANEXO 7

AV O N

Lima, 01 de Abril de 2022

Estimados sefiores:

Mediante la presente, se deja constancia de que la trabajadora Lourdes Lorena Castillo
Terrones,identificada con DNI No. 40797224, de nuestra empresa Productos Avon S.A,
identificada con RUC No. 20100078792, quien porta esta constancia, solicitd los permisos
y aplico una encuesta a 160 empresarias independientes, para fines educativos, esta
manera esperamos sirva la informacion para el desarrollo de su informe final de tesis.

Al respecto, es fundamental resaltar que dicho informe ayudara al crecimiento y a
determinar las estrategias de capacitacion, que nos sirven para un mejor desarrollo y
efectividad comercial.

Sin otro particular quedamos de ustedes.

Atentamente,

/)

Giovanna N i Chuqmplondo Fernandez
rente General
Productos Avon S.A.




Anexo 8

Base de datos de la variable estrategias de capacitacion de equipos no profesionales

MUES

ESTRATEGIAS DE CAPACITACION DE EQUIPOS NO PROFESIONALES

TOT

TRA COMPROMISO DEL . i AL NIVEL
CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO COLABORADOR COMPETENCIAS BLANDAS ATENCION AL CLIENTE USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS
S 1 S 1 1 1 1 1 S 1 1 1 1 2 S 2 2 2 2 S
1(2]3]4]|5]|T NIVEL 81910 T NIVEL 1 2 3 4 5 T NIVEL 6 7 8 9 0 T NIVEL 2 3 4 5 T NIVEL
1 1)1(1|2[1]| 6 MALAS 0j1]0 3 MALAS 1 1 1 0 0 3 MALAS 1 2 1 0 1 5 MALAS 1 1 2 1 5 MALAS 22 MALAS
REGUL
2 2(1)1fj2|1|7 ARES 11211 6 MALAS 1 1 1 0 1 4 MALAS 0 0 1 1 1 3 MALAS 1 1 1 1 6 MALAS 26 MALAS
1 REGUL 1 REGUL 1 REGUL 1 REGUL REGUL
3 1)]1(1|1[2)|6 MALAS 31113 0 ARES 2 3 2 1 2 0 ARES 3 2 2 1 2 0 ARES 2 2 3 1 1 ARES 47 ARES
1 REGUL REGUL 1 REGUL REGUL REGUL
4 2(3]1(3]1f¢0 ARES 1(1(1 4 MALAS 2 1 1 2 1 7 ARES 2 2 3 3 2 2 ARES 1 2 2 2 9 ARES 42 ARES
REGUL
5 O| 1] 1]1]1]| 4 MALAS 1(2(1 7 ARES 2 1 1 1 1 6 MALAS 0 1 1 2 1 5 MALAS 1 1 1 1 4 MALAS 26 MALAS
6 1)]0fj1f1f{0] 3 MALAS 1(1(1 4 MALAS 1 2 1 1 1 6 MALAS 1 1 1 0 1 4 MALAS 1 1 0 1 3 MALAS 20 MALAS
REGUL REGUL REGUL 1 REGUL 1 REGUL REGUL
7 1)1 2|2|1[1]7 ARES 2111 8 ARES 2 1 3 2 1 9 ARES 2 2 2 3 2 1 ARES 1 2 3 2 1 ARES 46 ARES
1 REGUL 1 BUENA 1 REGUL 1 REGUL 1 REGUL REGUL
8 2113|3233 ARES 41 3] 2 5 S 3 2 3 1 2 1 ARES 4 2 3 2 2 3 ARES 3 2 3 3 3 ARES 65 ARES
9 ofoOj1f1]1(3 MALAS 1(1(1 6 MALAS 1 0 1 1 1 4 MALAS 0 1 1 0 1 3 MALAS 0 1 1 0 3 MALAS 19 MALAS
1 REGUL 1 REGUL 1 REGUL REGUL 1 REGUL REGUL
10 3(2|2|2]2|1 ARES 3131 0 ARES 2 1 2 3 2 0 ARES 1 2 2 2 2 9 ARES 2 2 2 3 1 ARES 51 ARES
REGUL
11 1)1 2]1]1[1]| 6 MALAS 21211 8 ARES 2 1 1 1 1 6 MALAS 1 0 1 1 1 4 MALAS 1 1 1 1 6 MALAS 30 MALAS
12 1]0j1]l1f[0]| 3 MALAS o] 111 3 MALAS 1 1 0 0 1 3 MALAS 2 1 1 1 1 6 MALAS 0 1 1 0 3 MALAS 18 MALAS
1 REGUL REGUL 1 REGUL REGUL REGUL REGUL
13 1)13]2|2[3]|1 ARES 1(1(2 8 ARES 2 2 3 3 2 2 ARES 1 1 2 2 1 7 ARES 1 2 1 2 7 ARES 45 ARES
14 1)]0(1]1[1)| 4 MALAS 1(1(1 4 MALAS 2 0 1 1 2 6 MALAS 1 1 1 1 0 4 MALAS 1 1 1 0 4 MALAS 22 MALAS
15 Of1])1]2]1([5 MALAS 1(2(1 6 MALAS 1 0 1 2 1 5 MALAS 0 1 1 1 1 4 MALAS 2 1 1 0 5 MALAS 25 MALAS
REGUL REGUL 1 REGUL REGUL
16 2211|238 ARES 1({0f1 3 MALAS 2 1 1 2 2 8 ARES 1 0 1 1 0 3 MALAS 2 2 3 2 2 ARES 34 ARES
1 REGUL REGUL REGUL REGUL 1 REGUL REGUL
17 2(2]|3[1]3[1 ARES 21211 7 ARES 2 1 2 1 1 7 ARES 2 1 2 2 2 9 ARES 2 1 2 3 0 ARES 44 ARES
18 o[fO0]1]1]1(3 MALAS 1({0(f2 5 MALAS 1 0 1 1 1 4 MALAS 0 1 1 2 1 5 MALAS 0 0 1 1 3 MALAS 20 MALAS
1 BUENA 1 BUENA 1 BUENA 1 REGUL 1 BUENA BUENA
19 4(13|13[3|]2[5 S 4121 3 5 S 2 3 2 4 4 5 S 3 4 2 2 2 3 ARES 2 3 4 2 5 S 73 S
REGUL
20 2(1)1]1]1]|6 MALAS 1(2(2 8 ARES 2 1 1 1 1 6 MALAS 1 0 1 1 0 3 MALAS 1 1 1 1 6 MALAS 29 MALAS
REGUL 1 BUENA 1 REGUL REGUL REGUL REGUL
21 1)1 2|2|2[2]9 ARES 4141 2 5 S 2 2 2 2 3 1 ARES 2 2 2 1 2 9 ARES 1 2 2 1 9 ARES 53 ARES
22 i1)]0j1]l1f[0]| 3 MALAS 1(1(1 6 MALAS 0 1 1 0 1 3 MALAS 1 1 1 1 0 4 MALAS 1 0 0 1 3 MALAS 19 MALAS
23 2(1)1]1]1]6 MALAS O] 1] 1 3 MALAS 0 1 1 1 1 4 MALAS 0 1 0 1 1 3 MALAS 2 1 1 1 6 MALAS 22 MALAS
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Base de datos de la variable crecimiento de ventas

CRECIMIENTO DE VENTA

MUESTRA BUSQUEDA DE CLIENTES ACERCAMIENTO SONDEO CIERRE TOTAL NIVEL
2|13|4]|5]|ST NIVEL 8 9 10 ST NIVEL 11 12 13 14 15 ST NIVEL 16 17 18 19 20 ST NIVEL
1 1({1(0]1 3 BAJO 1 2 1 5 BAJO 2 1 1 1 0 5 BAJO 0 1 1 0 1 3 BAJO 16 BAJO
2 1(1f1]o0 4 BAJO 1 1 0 4 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 2 1 1 0 1 5 BAJO 19 BAJO
3 1(2|2]2 9 MEDIO 2 1 2 8 MEDIO 1 2 1 2 2 8 MEDIO 2 2 1 1 2 8 MEDIO 33 MEDIO
4 21211 7 MEDIO 1 1 1 6 BAJO 2 2 2 2 1 9 MEDIO 3 2 1 3 1 10 MEDIO 3 MEDIO
5 1 (111 6 BAJO 2 1 0 5 BAJO 2 2 1 2 1 8 MEDIO 0 1 0 1 1 3 BAJO 2 BAJO
6 211]0]|1 6 BAJO 1 1 1 6 BAJO 1 1 1 1 0 4 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 2 BAJO
7 212|2|1 9 MEDIO 1 2 3 10 MEDIO 3 2 3 1 2 11 MEDIO 2 2 2 1 2 9 MEDIO 39 MEDIO
8 312|433 16 ALTO 3 4 3 17 ALTO 2 3 3 3 2 13 MEDIO 3 2 4 3 3 15 ALTO 61 ALTO
9 oj1]1]1 5 BAJO 0 1 1 3 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 0 2 0 1 2 5 BAJO 19 BAJO
10 21212 9 MEDIO 1 2 2 8 MEDIO 1 2 1 2 2 8 MEDIO 3 2 3 1 2 11 MEDIO 36 MEDIO
11 1 (111 4 BAJO 1 2 1 6 BAJO 1 0 1 1 1 4 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 20 BAJO
12 211 1]1 5 BAJO 1 1 1 5 BAJO 2 1 1 0 1 5 BAJO 1 1 1 1 0 4 BAJO 19 BAJO
13 211]2]|1 9 MEDIO 2 2 2 10 MEDIO 2 3 2 2 1 10 MEDIO 2 1 2 2 2 9 MEDIO 38 MEDIO
14 1({1(2]1 6 BAJO 1 1 1 6 BAJO 1 1 1 1 0 4 BAJO 1 1 1 1 1 5 BAJO 21 BAJO
15 1({1(0}]1 3 BAJO 1 0 1 4 BAJO 0 1 1 0 1 3 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 16 BAJO
16 31122 10 MEDIO 1 1 0 5 BAJO 1 2 3 3 1 10 MEDIO 1 2 1 1 1 6 BAJO 31 MEDIO
17 1(2(1]2 8 MEDIO 2 1 2 9 MEDIO 3 2 1 2 1 9 MEDIO 1 2 2 1 1 7 MEDIO 33 MEDIO
18 1(1(1]1 5 BAJO 0 1 1 3 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 1 0 1 0 1 3 BAJO 17 BAJO
19 413|124 17 ALTO 2 2 3 13 MEDIO 3 4 4 3 3 17 ALTO 3 4 2 3 4 16 ALTO 63 ALTO
20 1 (111 4 BAJO 1 1 2 6 BAJO 1 0 1 1 1 4 BAJO 1 2 1 1 0 5 BAJO 19 BAJO
21 0o|2]|1]|2 7 MEDIO 2 3 2 12 MEDIO 2 1 2 2 2 9 MEDIO 2 3 2 2 2 11 MEDIO 39 MEDIO
22 1({1(2]0 5 BAJO 1 1 1 4 BAJO 2 0 1 1 1 5 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 20 BAJO
23 oO|1]|]0]|1 3 BAJO 1 1 1 6 BAJO 2 1 1 1 1 6 BAJO 2 1 2 1 0 6 BAJO 21 BAJO
24 1 (221 8 MEDIO 2 2 1 9 MEDIO 2 2 3 3 2 12 MEDIO 2 1 2 2 1 8 MEDIO 37 MEDIO
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