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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Analizar la influencia de la
gestion comercial en la calidad del servicio de atencion al cliente en la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Piura, Sede Huancabamba, 2017, de la misma manera se justifica porque
permitié medir la relacién entre las variables gestion comercial y calidad del servicio de la
empresa. Se utilizd una metodologia de tipo cuantitativa, retrospectiva, y aplicada, con un
disefio transversal, no experimental y aplicativo, donde la poblacion y muestra de la variable
gestién comercial estuvo compuesta por 20 trabajadores, y donde la poblacion y muestra de

la variable calidad del servicio estuvo compuesta por 3,000 y 341 clientes.

Entre los principales resultados, tenemos que la gestion comercial de la empresa, se
caracteriza por tener un nivel medio en la dimension de politica comercial, por tener un nivel
alto en la dimension de estrategia comercial, por tener un nivel medio en la dimensién de
objetivos de ventas, por tener un nivel bajo en la dimension de técnicas de ventas y
programas de entrenamiento, y por tener un nivel alto en la dimension de programas de

capacitacion e indicadores clave de rendimiento.

Finalmente, la investigacion concluye gue existe un nivel de correlacion r = 0.630, que puede
ser interpretado como un nivel de correlacion positiva y moderada, puesto que tiene un nivel
de significacion p = 000., que se encuentra ubicado por debajo del nivel bilateral 0.01
Palabras clave: Calidad del servicio, estrategia comercial y gestion comercial



ABSTRACT

The general objective of this research was to: Analyze the influence of commercial
management on the quality of customer service in the Piura Municipal Savings and Credit
Bank, Huancabamba Headquarters, 2017, in the same way it is justified because it allowed
measuring the relationship between the variables commercial management and service
quality of the company. A quantitative, retrospective, and applied methodology was used,
with a transversal, non-experimental and applicative design, where the population and
sample of the variable commercial management was composed of 20 workers, and where

the population and sample of the quality variable of the service was

Among the main results, we have that the commercial management of the company, is
characterized by having a medium level in the dimension of commercial policy, to have a
high level in the dimension of commercial strategy, to have a medium level in the dimension
of objectives of sales, for having a low level in the dimension of sales techniques and
training programs, and for having a high level in the dimension of training programs and key

performance indicators.

Finally, the research concludes that there is a level of correlation r = 0.630, which can be
interpreted as a level of positive and moderate correlation, since it has a level of significance
p = 000., which is located

Keywords: Quality servicio, comercial strategy and comercial management
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I. INTRODUCCION

Podemos definir calidad del servicio como el grado o nivel en el que las necesidades
0 requerimientos de un grupo de personas (mercado objetivo) se satisfacen a futuro, a través
de los atributos intangibles que componen un servicio particular, el cual es prestado por una

empresa con fines de lucro.

Podemos definir gestion comercial como la forma en que una empresa organiza el
esfuerzo comercial del grupo de personas que conforman su area de ventas sobre el mercado

objetivo especifico en el cual opera, con el fin de lograr las metas trazadas.

La calidad del servicio y la gestion comercial como variables se relacionan, debido a
que un mejor nivel de calidad del servicio, garantiza un mayor crecimiento y facilita la
colocacion de nuevas ventas a futuro; especialmente si esta, presenta un enfoque de
posicionamiento o especializacion dentro de su mercado objetivo. En el caso de la empresa
CMAC Piura que presento una etapa de crecimiento o expansion inicial dentro de su
mercado objetivo, se presentd una disminucion en el nivel de calidad del servicio de atencion

que prestan, debido a que su gestion comercial estuvo enfocada en captar mas clientes.

En relacion a la problematica planteada, se formuld el siguiente problema: ¢Como
influye la gestién comercial en la calidad del servicio de atencion al cliente en la CMAC
Piura, sede Huancabamba, 2017?

El objetivo general de la investigacion, estuvo enfocado en analizar la influencia de la
gestion comercial en la calidad del servicio de atencion al cliente en la CMAC Piura, sede
Huancabamba, 2017.

La hipdtesis de la investigacion se planted de la siguiente manera:

Ho: No existe influencia de la gestion comercial en la calidad del servicio de atencion
al cliente en la CMAC Piura, sede Huancabamba, 2017.
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Hi: Existe influencia de la gestion comercial en la calidad del servicio de atencion al
cliente en la CMAC Piura, sede Huancabamba, 2017.

La investigacion concluyo que existe un nivel de correlacion r = 0.630, que puede ser

interpretado como un nivel de correlacion positiva y moderada.

La presente investigacion, presenta la siguiente estructura:

El capitulo I se enfoca en la formulacion de la realidad problematica, marco tedrico e

histdrico (antecedentes de estudio), problema, hipotesis, objetivos y justificacion.
El capitulo Il abarca la especificacion del tipo y disefio, poblacion y muestra de
estudio, variables y su operacionalizacion, técnicas e instrumentos; incluyendo la

descripcidn de los procedimientos de analisis de datos, y criterios éticos y de rigor cientifico.

El capitulo 111 presenta los resultados en forma de tablas y figuras, y el desarrollo de
la discusion de resultados, junto a la propuesta de mejora de la investigacion.

El capitulo IV formula las conclusiones y recomendaciones generales del estudio.

11



1.1 Realidad problemética

A nivel internacional

Jovacho (2017) menciona que en el mundo actual, la recopilacién de informacién se
ha transformado en uno de los elementos de mayor importancia en las empresas;
especialmente para su gestion comercial, que requiere trabajar con datos Utiles sobre los
perfiles de sus clientes actuales y potenciales, y para lo cual se requiere poder utilizar

metodologias, que permitan acelerar los procesos de venta de una forma rapida y efectiva.

Garcia (2016) expresa que la gestion comercial de una empresa se ve beneficiada a
través del uso de apps corporativas, puesto que permiten la presentacion interactiva de los
nuevos catalogos de productos y servicios, la mejora de la experiencia de compra, la
personalizacion de contenidos segun los gustos del usuario, la facilidad de acceso a la nueva
informacion comercial, y una mejor facilidad para trasladar grandes cantidades de

informacion.

Londofio (2016) sefiala que la calidad del servicio, representa el traslado natural de
una conexion pago por ver que se incorpora a partir de una primera compra, con la confianza
posterior que se logra cuando los consumidores sienten que son importantes para sus
proveedores, y lo cual se puede traducir, como la oportunidad de trasladar la satisfaccion del
gozo y la recomendacién cuando un servicio se recibe a gusto, o de insatisfaccion cuando un
servicio genera rechazo e indignacion en sus usuarios; especialmente si se toma en cuenta
que en la era moderna, los usuarios cuentan con facilidad de acceso a las tecnologias de
informacion, que les permiten compartir sus experiencias positivas (felicidad) o negativas

(disgusto) de consumo con otros usuarios presentes en la red.

Santos (2015) da a conocer que en la gestion comercial de una empresa, los puntos
clave que permiten incrementar los margenes de venta son el conocimiento preciso del
segmento de mercado, la capacidad de adaptarse ante las necesidades cambiantes del
mercado, la capacidad de adaptar una estrategia de marketing para las necesidades del
mercado y sus recursos, el establecimiento de canales online, la capacidad de mejorar las

técnicas de venta y el trato directo al cliente, la capacidad de mantener los niveles de calidad
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y satisfaccion del cliente, la importancia de mantener niveles bajos de deudas (cobranza), y

el uso de sistemas de gestion virtuales que permitan optimizar los contactos comerciales.

Lopez (2014) expresa que en un mercado competitivo, la pérdida de un cliente implica
un costo cuatro veces mayor que obtener uno nuevo, y este costo que asumen las empresas,
es producto de un mal servicio de atencion; es decir que las fallas en la calidad del servicio,
producen cambios y migraciones en las preferencias de consumo de un proveedor de
servicios a otro, y esto implica un gran golpe al margen de ventas, nivel de rotacion laboral,

y nivel de rentabilidad que las empresas pueden obtener dentro de un ejercicio contable.

El diario el Empleo (2013) destaca que en las empresas, el servicio al cliente constituye
la fuerza motriz que permite diferenciarse de sus competidores, sin embargo para prestar un
servicio de calidad al cliente, es necesario poder conocerlo, y no solo nos referimos a las
caracteristicas demogréaficas que forman parte de su segmento de mercado, sino que nos
referimos también a aquellos factores que motivacion e influyen en sus decisiones de
compra; y esto debido, a que esencialmente los datos psicograficos, miden el grado de

satisfaccion que siente un cliente con relacidn al servicio que brinda una empresa.

A nivel nacional

El diario Gestion (2017) expresa que el Barometro de la confianza para la inversion
refleja que los empresarios peruanos se encuentran enfocados en mantener su fuerza de venta
actual, en crear nuevos empleos, en capacitar a su fuerza de venta actual, y en modificar sus
capacidades laborales en los proximos doce meses; y esto con la finalidad de que los
negocios puedan aclimatarse mejor a los cambios del mercado y de las tecnologias, y

especialmente de ofrecer un mejor trato a sus clientes.

Gil (2017) da a conocer que la gestion comercial de las empresas debe enfocarse en
lograr que las personas dejen de ser meramente clientes, y que se conviertan en fans de una
marca, es decir que se requiere que las personas prefieran una marca en especifico frente a
sus competidores; y para lo cual se requiere que las empresas utilicen una gestién comercial
basada en los cuatro pilares de la gestidbn moderna, es decir nos referimos a las personas,

procesos, experiencia del cliente, y toma de decisiones.
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El diario Gestidén (2016) menciona que la empresa Positiva Vida implementara el
nuevo sistema INSIS, a través de una inversion de 21,5 millones de soles, y esto, con la
finalidad de mejorar y agilizar los procedimientos internos de cotizacion, suscripcion, y
emision de pdlizas de seguro; incluyéndose la mejora del acceso del usuario a la informacion
digital de sus productos y servicios, y la mejora de la eficiencia y calidad del servicio de

atencion que se brinda a través de sus canales de comunicacion digital.

Gil (2016) sefiala que en el Peru, la gestion comercial de las empresas en redes
virtuales se ve afectada principalmente por la desconfianza, la inseguridad, y el
desconocimiento de la mayor parte de la poblacidn, de los beneficios que pueden obtener a
través de las compras por internet; y para lo cual se requiere que las empresas trabajen en
los beneficios de compras rapidas que no requieren el uso de dinero fisico, y que ademas
brindan descuentos adicionales frente a las compras tradicionales.

Rivas (2014) indica que el Perq, con relacién a la calidad del servicio, es un pais donde
las experiencias de consumo negativas son mayores, es decir que aun se presentan ciertas
dificultades con el trato que brindan las empresas a sus clientes, especialmente en el sector
salud (hospitales), sector comercio (centros comerciales), y telefonia (operadores); sin
embargo se destaca que las empresas nacionales se encuentran realizando grandes esfuerzos
para mejorar la interaccion del empleado con el cliente, incluyéndose cambios en las

politicas mismas sobre el servicio.

Rivas (2014) destaca que en el Peru, el sector telefonia, es el sector que presenta mas
reclamos, y el mayor indice de insatisfaccion con relacion a la calidad del servicio que brinda
a sus usuarios, especialmente por las promesas que realizan las empresas con relacion a los
servicios basicos (telefonia, internet y cable) que brindan a sus usuarios; sin embargo se
destaca que este sector, ha presentado grandes mejoras en el nimero de reclamos por

facturacion, y el tiempo que les demora dar respuesta inmediata a un reclamo.

A nivel local
La CMAC Piura de la sede Huancabamba, es una entidad financiera regulada por la
SBS, que tiene como giro habitual de negocio, la captacion de los recursos excedentes de los

agentes superavitarios presentes en la poblacion local, y su posterior colocacion como
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fuentes de financiamiento externo (créditos financieros) para que los agentes deficitarios y

productivos puedan satisfacer sus necesidades de capital.

La CMAC Piura de la sede Huancabamba, actualmente se caracteriza por tener una
gestién comercial expansiva en la localidad, es decir que la empresa busca que a través de
la visita constante de sus funcionarios de negocio (analistas crediticios) a los negocios de la
zona, se pueda captar a la mayor cantidad de clientes nuevos; y por tal motivo la empresa ha
establecido un bono adicional de 20 soles por cada nuevo cliente que cada funcionario de

negocio pueda incorporar a su cartera crediticia.

El deseo de la empresa por tomar una posicion privilegiada en el mercado, incremento
la carga laboral administrativa asociada a la tramitacion y aprobacién de nuevos expedientes
crediticios, incluyéndose también el incremento de los lapsos de ausencia en que sus
funcionarios de negocio se encuentran fuera de la oficina, y el crecimiento no ordenado (por

zonas) de la cartera crediticia individual de cada funcionario.

El investigador que forma parte del departamento comercial de la empresa, ha
percibido que las practicas administrativas vinculadas a la gestion comercial del negocio,
generaron un aumento en el numero de quejas y solicitudes de sus clientes actuales (calidad
del servicio), especialmente por las repetidas ocasiones en que se ven obligados a visitar las
instalaciones de la empresa, con el fin de poder tener un trato directo con su funcionario de

negocio asignado.

1.2 Trabajos previos

A nivel internacional

Castillo & Cano (2016) en su tesis disefio de un modelo de gestién comercial para
empresas del sector automotor ecuatoriano; cuyo objetivo fue disefiar un modelo de gestion
que proporcione un desempefio eficiente y rentable, junto al disefio de estrategias
comerciales. La investigacion fue descriptiva y no experimental, donde su muestra estuvo
compuesta por 5 personas que desempefian cargos gerenciales en los diferentes
departamentos de la empresa, y donde los instrumentos usados fueron el cuestionario y el
analisis documental. Se concluy6 que la propuesta del modelo de gestion comercial abarca

los procedimientos reclutamiento y seleccion, puesto que se requiere de personal idoneo para
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las ventas; los procedimientos de capacitacion y entrenamiento, puesto que se requiere que
el personal conozca la variedad de combustibles de la empresa; y el establecimiento de
indicadores de gestion, que permitan medir la gestion comercial de la empresa. La
investigacion recomienda que implementar la herramienta Balance Score Card con el fin de
mejorar la planificacion de actividades, que la empresa requiere evaluar constantemente la
satisfaccion y fidelidad de sus clientes; que la empresa debe incrementar su volumen de
ventas por encima de su punto de equilibrio; que la empresa debe trabajar en reducir sus
costos variables, y no en incrementar sus precios de venta; y que en el caso la empresa desee
renovar sus equipos de trabajo, deberd evaluar sus costos fijos, con el fin de no afectar su

nivel de utilidades.

Cordova (2015) en su tesis gestién comercial y su incidencia en la atencién al cliente
de una empresa comercial 2014; cuyo objetivo fue mejorar la gestion comercial y medir su
incidencia en la atencién al cliente. La investigacion fue descriptiva y no experimental,
donde la poblacion y muestra estuvo formada por 124, 484 y 383 personas, y donde el
instrumento usado fue el cuestionario. Se concluyé que la empresa no realiza la planificacion
de sus actividades para el corto y largo plazo, y en muchos casos debe improvisar sus
estrategias; que la empresa no acostumbra a capacitar de forma técnica a sus trabajadores,
especialmente sobre los productos que forman parte de su inventario; que la empresa no ha
actualizado sus programas contables, lo que dificulta el registro de sus ventas y compras;
que la empresa posee un sistema de cobranza deficiente que afecta sus niveles de liquidez;
y que la gestion comercial de la empresa influye de forma directa en la calidad, y esto debido
a que se presentan demoras en el registro de las ventas, y en la confusion de productos por
el desconocimiento de sus trabajadores. La investigacion recomienda que la empresa analice
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas anualmente, de tal modo que pueda
tomar decisiones acertadas sobre su futuro; y que la empresa debe mejorar sus procesos, de

tal modo que pueda renovar su imagen corporativa.

Abad & Pincay (2014) en su tesis analisis de calidad del servicio al cliente interno y
externo en una empresa de Guayaquil; cuyo objetivo fue analizar la calidad de servicio
interno y externo. La investigacion fue descriptiva y no experimental, donde la muestra
estuvo formada por 83 personas, y donde el instrumento usado fue el cuestionario. Se

concluyé que la empresa presenta deficiencias en la calidad de su servicio y en su cultura,
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que las areas que presentan mayor deficiencia en la empresa, son aquellas que tienen
contacto directo con sus clientes y brokers; que el tiempo para la atencion de reclamos oscila
entre 24 a 48 hrs; que la empresa de seguros no utiliza pruebas de evaluacion que permitan
medir el desempefio de sus ejecutivos comerciales; y que la empresa no ha implementado
indicadores que permitan medir su propia cultura de servicio. Se recomendd capacitar al
personal en el uso de indicadores que permitan medir constantemente la calidad de su
servicio, implementar mecanismos que permitan incentivan a los trabajadores que
demuestren un mejor desemperio; enfatizar en sus nuevos trabajadores la cultura del servicio
de atencion; y formular planes orientados a fidelizara sus clientes actuales, y a reconquistar

a sus clientes que migraron a otras empresas competidoras.

Reyes (2014) en su tesis calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente
de la asociacion Share; cuyo objetivo fue comprobar si la calidad del servicio incrementa la
satisfaccion del cliente. En la investigacion se utilizé una metodologia de tipo correlacional
y no experimental, donde la muestra estadistica estuvo formada por 100 personas, y donde
el instrumento utilizado fue el cuestionario. Se concluy6 afirmando que la calidad si mejora
la satisfaccion; que la empresa capacita a sus trabajadores cada 6 meses, en temas que no se
asocian con la calidad; que los factores que afectan la calidad son la atencion y amabilidad;
que se determind que la empresa utiliza sus utilidades, con el fin de mejorar los atributos que
inciden en la satisfaccion; y que la empresa promueve la cultura del servicio, a traves del
intercambio de opiniones con sus clientes y operarios. La investigacién recomienda
considerar a la calidad del servicio como parte importante de su plan anual de trabajo; que
se necesita seguir instruyendo al personal sobre calidad del servicio, con el fin de seguir
incrementado el grado de satisfaccion; y que la mejora de la calidad requiere la mejora de

las dimensiones de responsabilidad, capacidad, prontitud, e informacion concreta.

Castillo (2012) en su tesis modelo de gestién comercial para una empresa publica
municipal; cuyo objetivo fue elaborar un plan de gestion comercial. La investigacion fue
cuantitativa y descriptiva y no experimental, y donde el estudio carecio de poblacion, pero
sin embargo el instrumento usado fue el analisis documental. Se concluy6 afirmando que el
sector de agua potable presenta fallas, que reflejan una baja cobertura, y un bajo nivel de
calidad, incluyendo la baja rentabilidad que logran las empresas de este sector, que el sector

de agua potable y alcantarillado, carece de un ente regular normativo, y por lo tanto las
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empresas de este sector, realizan su gestion desde sus propias perspectivas; que la empresa
carece de reglamentos internos, guias de gestion y contratos de adhesion; que la empresa
carece de un sistema de comercializacion adecuado que permita hacer sustentable sus
operaciones; que los valores tarifarios que utiliza la empresa de agua potable y alcantarillado
carecen de sustento técnico; que el sistema de facturacion y cobranza de la empresa de agua
potable y alcantarillado es anticuado, lo cual obliga a los ciudadanos a acercarse para
averiguar sobre su consumo; que la empresa no hace uso de indicadores de gestion que
permitan conocer adecuadamente su gestién comercial; y que el sector en general presenta
deficiencias puesto que sus tarifas carecen de sustento técnico y no se ajustan a la realidad.
La investigacion recomienda que la empresa implemente un sistema de gestion comercial
que le ayude a mejorar su administracion general; que la empresa requiere revisar los
tarifarios de sus servicios, puesto que estos carecen de sustento técnico; que la empresa
requiere hacer uso de indicadores de gestion que le permitan medir su gestion comercial; y
que es necesario categorizar a los clientes segun su zona de residencia, ya que de este modo

se estableceran tarifas justas.

A nivel nacional

Barboza, Callier & Hernandez (2016) en su tesis titulada analisis del ROl en la gestion
de tiendas por departamento en PerU; cuyo objetivo fue determinar la aplicabilidad del
modelo del retorno de la inversion en la gestion comercial. La investigacion fue descriptiva,
y no experimental, y donde la muestra estadistica estuvo compuesta por un total de 3
gerentes, y donde el instrumento usado fue el cuestionario. Se concluyé que existe relacién
entre las dimensiones valor y rentabilidad, y la rotacion de inventarios de la empresa, que
para las tiendas de departamento son prioridad el volumen de ventas, y el nivel de rotacion
de sus inventarios, que las preferencias del consumidor varian segun las tendencias de moda
y estacionalidad, que el analisis del ROl a través del uso de métricas no financieras, mejorara
la gestion comercial, que Ripley presenta un ROl comercial del 70% debido a que sus
métricas valor y rentabilidad del cliente son altas, y que Oeschle presenta un ROl comercial
del 49%.

Nahuirima (2015) en su tesis calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las
polleras de Andahuaylas 2015; cuyo objetivo fue determinar la relacién entre la calidad de

servicio y la satisfaccion del cliente. La investigacion fue correlacional y no experimental,
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donde la poblacién y muestra estuvo formada por 3,675 y 348 personas, y donde el
instrumento usado fue el cuestionario. Se concluyé afirmando una relacién entre calidad del
servicio y satisfaccion, especialmente en las dimensiones de elementos fisicos, fiabilidad y
capacidad de respuesta. Se recomendd poner mayor empatia, mejorar el trato se otorga, y

mejorar la puntualidad del servicio.

Vela & Zavaleta (2014) en su tesis influencia de la calidad del servicio al cliente en
el nivel de venta; cuyo objetivo fue medir la influencia que existe entre la calidad del servicio
y las ventas. La investigacion fue cuantitativa, correlacional y no experimental, donde la
poblacion y muestra estuvo formada por 600 y 340 personas, y donde el instrumento usado
fue el cuestionario. Se concluy6 afirmando una relacién entre calidad y las ventas de las
tiendas de la cadena Claro Tottus, que los factores directos que influyen en la calidad son el
buen trato y comunicacion, que las dimensiones de empatia tienen un impacto positivo en el
nivel de ventas, y que el nivel de calidad del servicio de la cadena Claro Tottus de la ciudad
de Trujillo, es calificado mayormente por sus clientes como bueno y regular. Se recomendo
fortalecer la calidad del servicio a través de la mejora en el trato que brindan sus promotores
de atencién, implementar estudios que permitan evaluar trimestral la satisfaccion de sus
clientes, establecer programas de capacitacion periddicos para su fuerza de venta, y ofrecer

programas de recompensas econémicas que ayuden a motivar a sus trabajadores.

Bermidez & Cabrera (2014) en su tesis disefio del sistema de control interno en el
area de ventas en una empresa de Trujillo 2013; cuyo objetivo fue evidenciar que el sistema
de control interno mejora la gestion comercial. La investigacion fue cuantitativa y no
experimental, donde la poblacion y muestra estuvo formada por 54 y 12 persons, y donde el
instrumento usado fue el cuestionario. Se concluyé que el area de ventas presenta
deficiencias en sus procesos de ingresos de pedidos, y despachos de mercaderia hasta el
cliente final; que la propuesta de sistema de control interno incluye la redaccion del MOF,
la graficacion del flujograma de comercializacion, la redaccion de un cuestionario para
evaluar de modo constante el sistema de control interno, el desarrollo de un programa de
capacitacion para los trabajadores, y el monitorio del nivel de ventas e inventario de la
empresa; y que la implementacion del sistema de control mejoro de forma significativa la
gestién comercial de la empresa. Se recomendd que se evalué el nuevo sistema de control

interno, con el fin de poder detectar sus debilidades y posibles mejoras; y que la empresa
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constantemente debe monitorear el nivel de ventas y rotacién de sus inventarios, con el fin

de control el nivel de sus mermas y productos vencidos.

Arrué (2014) en su tesis analisis de la calidad del servicio de atencion en la oficina
desconcentrada de Osiptel Loreto 2014; cuyo objetivo fue medir la calidad del servicio de
los usuarios. La investigacion fue cuantitativa y no experimental, donde la muestra estuvo
formada por 196 usuarios, y donde el instrumento usado fue el cuestionario. Se concluyo
que la percepcidn del usuario con respecto a la calidad del servicio de la institucion es baja;
que el factor ubicacion de la institucion posee elevados niveles de satisfaccion por parte de
sus usuarios, y esto debido a que las oficinas se pueden ubicar facilmente; que el factor
comodidad de la institucion posee elevados niveles de satisfaccion por parte de sus usuarios,
y esto debido a que las oficinas son comodas y espaciosas; que el factor dominio y
compresion de los trabajadores de la institucion posee elevados niveles de satisfaccion por
parte de sus usuarios, y esto debido a que el personal brinda respuestas claras; que el factor
tiempo de espera de la institucion posee elevados niveles de satisfaccion por parte de sus
usuarios, y esto debido a que el tiempo promedio de espera fluctda entre 10 a 20 minutos;
que el factor orientacion de la institucion posee elevados niveles de satisfaccion por parte de
sus usuarios, y esto debido a que el usuario siente que es atendido correctamente en sus
consultas; y que el factor amabilidad de la institucion posee elevados niveles de satisfaccion
por parte de sus usuarios, y esto debido que los usuarios se sienten satisfechos con el trato
que reciben. Se recomend6 que la empresa requiere promover la difusién de su funcion como
ente regulador en el servicio de telecomunicaciones del pais; que la empresa requiere seguir
capacitando a su personal en talleres sobre calidad del servicio; que la empresa requiere
seguir capacitando a su personal sobre el marco normativo de los servicios; y que laempresa

requiere trabajar en el largo plazo, en una manual sobre sobre la calidad del servicio.

Orellana (2013) en su tesis implementacion de sistemas de informacion de gestion
comercial para mejorar procesos de comercializacion; cuyo objetivo fue comprobar si la
implementacion de sistemas de informacién de gestion comercial mejorara los procesos de
comercializacion. La investigacion fue cuantitativa y no experimental, y donde el estudio
carecid de poblacién, muestra e instrumento, puesto que se tomdé como informacion
principal, los registros comerciales. La investigacion concluye que la aplicacién de un

sistema de gestion comercial incremento interanualmente las ventas de un 3.1% a 4%, que
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la aplicacion de un sistema de gestién comercial, agilizo el proceso de recepcion de pedidos
y su despacho final para el cliente, y que la aplicacion de un sistema de gestion comercial,
mejoro la gestion comercial de su gerente a través del uso de indicadores de gestion
asociados a la ubicacién y tiempo de espera para el traslado final de productos. La
investigacion recomienda promover constantemente la innovacién de los procesos
comerciales, y esto debido a que su mercado actual de clientes demanda mayor comodidad
y confort, y que el éxito de la implementacion de nuevos sistemas de gestion, dependera del
grado de capacitacion que posean sus gerentes operativos y comerciales sobre el uso de los

nuevos sistemas.

A nivel local

Paz (2015) en su tesis optimizacion de la gestion de los procesos logistico y comercial;
cuyo objetivo fue mejorar la gestion de los procesos logistico y comercial. La investigacion
fue descriptiva y no experimental, donde la muestra estadistica estuvo formada por la
empresa y sus areas de gerencia, de créditos y cobranza, de ventas, logistica, y
mantenimiento, y donde los instrumentos usados fueron el cuestionario, y los estados
financieros. Se concluy6 que la empresa no dispone de politicas adecuadas para su area de
ventas y cobranzas; que la empresa no posee un procedimiento adecuado para sus compras
de mercaderia; que las principales deficiencias del area logistica de la empresa son el
reaprovisionamiento deficiente, las escasas competencias de su personal que mayormente
son incorporados mayormente mediante la recomendacion directa, y por la carencia de un
sistema de analisis de informacion estable que les permita tener un control adecuado de sus
inventarios; que las principales deficiencias del area comercial son el no cumplimiento de
las rutas de visita planificadas, la falta de supervision para el personal de ventas, el no
cumplimiento de las cuotas de venta asignadas, y la baja motivacion de su personal de ventas;
que las posibles soluciones para optimizar la gestion de los procesos logistico y comercial
son la renovacion del MOF, la reorganizacion de sus procesos de seleccion, el
establecimientos de criterios de evaluacion crediticia aplicado para los futuros clientes de la
empresa, y el establecimiento de sistemas recompensas en base al logro de las metas
establecidas. Se recomendd que la empresa implemente un sistema de costeo ABC para su
almacén, y esto con el fin de mejorar el ordenamiento y clasificacion de sus productos; que
la empresa establezca un sistema de remuneracion fijo méas un variable, que se encuentre

basado en el logro de objetivos; que el reaprovisionamiento se encuentre basado en el
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analisis de informacion histérica de su inventario; y que la empresa debe mejorar su

capacidad instalada, y la infraestructura de su almacén.

Guerrero & Villaseca (2015) en su tesis la calidad de servicio en las discotecas de
Chiclayo, 2014; cuyo objetivo fue medir la calidad de servicio en las discotecas de Chiclayo,
2014. La investigacion fue descriptiva y no experimental, donde la muestra estuvo formada
por 355 personas, y donde el instrumento usado fue el cuestionario, formulado bajo el
esquema SERVQUAL. La investigacion concluye que las discotecas mas populares en la
provinciade Chiclayo, son Magno, y Premiun; que Magno es la discoteca que posee mejores
indicadores de confianza, debido a la entrega del servicio en el tiempo deseado; que la
principal deficiencia de laempresa Magno, es la casi nula publicidad, es decir que la empresa
no utiliza mensajes de publicidad que mantengan el interés de sus clientes; que los atributos
méas competitivos de Premiun son la simpatia, y preocupacion de sus trabajadores; que la
principal deficiencia de Premiun, es la infraestructura; que el mejor atributo de la empresa
Allnight, es la publicidad, que esta disponible adentro y en el exterior de la empresa; que la
peor deficiencia de la empresa Allnight es la atencion al cliente, y esto debido a que los
trabajadores no reciben un adecuado entrenamiento y motivacion; y que se percibe que las
tres discotecas mencionadas, estdn preocupadas en mejorar sus niveles de calidad de
servicio, y esto con la intencidn de ser mas competitivas en su mercado. La investigacion
recomienda identificar las causas que influyen en la calidad de su servicio, y realizar un

estudio sobre la experiencia de consumo de sus consumidores.

Pérez (2014) en su tesis la calidad del servicio al cliente y su influencia en los
resultados economicos y financieros; cuyo objetivo fue medir la influencia de la calidad del
servicio al cliente en los resultados econdémicos y financieros. La investigacion fue
cuantitativa y no experimental, donde la poblacién y muestra estuvo formada por 1,390 y
228 personas, y donde los instrumentos usados fueron el cuestionario, y los estados
financieros. La investigacion concluye que existe una relacion directa entre el nivel de
calidad del servicio de atencidn que brinda la empresa y su nivel de ingresos, que en general
el servicio de la empresa es calificado como bueno, que los niveles de liquidez y rentabilidad
son bajos, que los niveles de endeudamiento de la empresa para mantener su operatividad
son altos, que los factores que influyen en la calidad son la infraestructura, la limpieza del

local, y la calidad de los insumos utilizados en sus platillos. La investigacion recomienda
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renovar la infraestructura del local, de tal manera que siempre sea llamativa para el cliente;
mejorar el ordenamiento y conservacion de los insumos y mercaderias en estantes especiales;

y disminuir el endeudamiento a corto plazo, con el fin de liberar un mayor nivel de liquidez.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Gestién comercial

Concepto de gestién comercial
Morales (2011) define gestién comercial como aquellas actividades que tienen como

efecto la administracion e influencia sobre una variable comercial. (p.6)

Morales (2011) sostiene que la gestion comercial es un proceso dindmico que debe
formularse, de tal modo que pueda responder rdpidamente a las circunstancias del entorno,

y gue sea congruente con su estrategia de marketing general. (p.10)

Jobber & Lancaster (2012) definen gestiébn comercial como la forma en que se
organiza, direcciona y promueve el esfuerzo comercial o de ventas de un grupo de personas
sobre un mercado objetivo; de tal forma que este logre obtener las metas que se plantearon

inicialmente (p.5)

Finalidad de la gestion comercial

Morales (2011) destaca que la finalidad de la gestion comercial es la creacién de una
cultura dirigida al cliente, la contratacion y seleccion del talento adecuado para las ventas,
la capacitacion y promocion del conjunto correcto de habilidades, la segmentacion sensata
de mercados, la formulacién de procesos formales de venta, y la capacitacion sobre el uso
de tecnologias. (p.2)

Creacion de una cultura dirigia al cliente: “Los gerentes deben facilitar la funcion

de venta de sus vendedores, a través de la creacion de asociaciones con sus clientes”

(Morales, 2011, p.2).
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Contratacion y seleccion del personal adecuado para las ventas: “Los gerentes
deben afinar la busqueda de las habilidades necesarias para asegurar el mejor talento para

las ventas de su empresa” (Morales, 2011, p.2).

Capacitacion y promocién del conjunto correcto de habilidades: “Los gerentes
deben promover la capacitacion constante de su fuerza de ventas, y esto debido al acelerado

ritmo de cambio que se presenta en el mundo” (Morales, 2011, p.2).

Segmentacion sensata de mercados: “Los gerentes deben entregar a su fuerza de
ventas, las herramientas que le permitan dinamizar su relacion con los clientes; y la

posibilidad de adaptar las prestaciones del producto seglin las necesidades del mercado”

(Morales, 2011, p.2).

Formulacion de procesos formales de venta: “Los gerentes deben disefiar
procedimientos de ventas, que puedan ser evaluados en su desempefio, y que permitan el

establecimiento de medidas correctivas” (Morales, 2011, p.2).

Capacitacion sobre el uso de tecnologias de informacién: “Como la gestion
comercial implica la asociacion con el cliente, el gerente debe estar seguro que su fuerza de

ventas, tiene la capacidad de relacionarse a través del uso de cual canal de comunicacion”

(Morales, 2011, p.2).

Ingreso de otras funciones comerciales a las ventas: “El cambio de las necesidades
del mercado implican la alteracion de la funcion de ventas, y por lo tanto los gerentes

comerciales deben tener un mayor campo de accion en la empresa” (Morales, 2011, p.2)
El proceso de la gestion comercial
Morales (2011) sefiala que el proceso de la gestion comercial (programa comercial),

estd compuesto por tres actividades:

Formulacion: En esta actividad se organizan las actividades de las ventas personales,

y se suman a los demas elementos de la estrategia.
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Aplicacién: En esta actividad se incluye el disefio e implementacion de politicas, el
reclutamiento del personal adecuado para ventas, y la formulacion de los objetivos que

encaminara el esfuerzo individual y grupal.

Evaluacion y control: En esta actividad se disefian los métodos para evaluar el
desempefio de la fuerza de ventas; y en el caso que el desempefio obtenido no sea el deseado,

la etapa de evaluacion y control, permite realizar ajustes al programa de ventas.

Componentes de la gestion comercial
Jobber & Lancaster (2012) expresan que los componentes de la gestién comercial son

los siguientes:

Politica comercial: Son el conjunto de normas que la empresa ha dispuesto, con el fin
de facilitar el intercambio comercial de su fuerza de venta con el mercado objetivo; y estas
politicas comerciales abarcan la fijacion de precios, los descuentos o promociones, las

condiciones de pago, las garantias del servicio post venta, y el servicio al cliente.

“La fijacion de precios, incluye la tarifa usual que la empresa cobra por la prestacion

de un bien o servicio en su mercado objetivo” (Jobber & Lancaster, 2012, p.120)

Los descuentos y promociones, incluye los precios especiales o bienes adicionales que
laempresa incorpora en sus bienes y servicios, con el fin de incrementar su margen de ventas,
con ocasién a una fecha especial ciclica dentro de su mercado objetivo. (Jobber & Lancaster,
2012, p.120)

“Las condiciones de pago, incluye las modalidades de pago (al contado o por cuotas),
y los medios (virtual y fisico) que la empresa dispone, para que su mercado objetivo pueda

cumplir con el pago puntual de sus bienes y servicios” (Jobber & Lancaster, 2012, p.120)
“Las garantias del servicio post venta, incluye las cldusulas temporales que permiten

aun cliente reclamar el arreglo y/o modificacion de las posibles fallas mecénicas que pueden

presentarse en la adquisicion de un bien o servicio” (Jobber & Lancaster, 2012, p.120)
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“El servicio al cliente, incluye la disposicion, presentacion y el buen trato que el
personal de la empresa debe brindar a favor de sus clientes” (Jobber & Lancaster, 2012,

p.120)

Estrategia comercial: Son el conjunto de lineamientos que enmarcan las acciones
ofensivas y defensivas que la empresa desarrollara en su mercado objetivo; incluyendo el
enfoque expansivo que puede lograr al introducirse a nuevos mercados, y el enfoque de

consolidacién que puede lograr al buscar una posicién privilegiada en su mercado objetivo.

Objetivos de ventas: Es una expresion medible numérica 'y temporalmente de aquellas
actividades que la empresa tendra que llevar a cabo para lograr los lineamientos de su
estrategia comercial; y generalmente estos objetivos de ventas estan vinculados con el
volumen de ventas, gastos de publicidad y promocion, gastos de personal, y posicionamiento

del mercado.

Técnicas de ventas: “Es el arte de introducir un producto o servicio en la mente del
consumidor, y de lograr derribar las barreras mentales de objecion que limitan su compra

final o cierre de ventas” (Jobber & Lancaster, 2012, p.124).

Programas de entrenamiento: Es el conjunto de actividades secuenciales de
instruccidn, que tienen como objeto introducir a nuevo empleado al conjunto de bienes y
servicios que una empresa comercializa; y generalmente estos programas de entrenamiento,
incluye la instruccidn sobre las técnicas generales de venta que la empresa utiliza para lograr

el cierre de una venta.

Programas de capacitacion: Es el conjunto de actividades secuenciales de
instruccidn, que tienen como objeto mantener y/o mejorar el rendimiento general de aquellos
trabajadores que conocen con regularidad los bienes que se comercializa, y que mantienen

una relacién dependiente frecuente.

Indicadores de gestion de ventas: Son aquellos instrumentos utilizados generalmente

por el gerente de ventas, y que permiten medir la productividad, eficiencia, eficacia, volumen
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de ventas, y existencias de los bienes y servicios disponibles que son comercializados por

una empresa.

Importancia del entorno en la gestion comercial
Morales (2011) destaca que el entorno juega un papel muy importante en la gestion
comercial, y esto debido a que limita la capacidad para seguir ciertas estrategias, determinan

el exito o fracaso de una estrategia, crean nuevas oportunidades y afectan su entorno. (p.12)

Factores del entorno que influyen en la gestiéon comercial
Jhonston & Marshal (2009) dan a conocer que los factores del entorno que influyen en

la gestion comercial, son los factores externos y los factores internos. (p.20)

“Los factores externos, son aquellos factores en los cuales el gerente no tiene control
en absoluto, y lo cual obliga al gerente a adaptar las estrategias de la empresa a las

circunstancias del entorno” (Jhonston & Marshal, 2009, p.20)

Jhonston & Marshal (2009) expresan que los factores externos estan constituidos por

las siguientes categorias:

Categorias economicas: El total de la posible demanda de un producto o servicio en
pais, depende del total de sus condiciones econdémicas, es decir de su indice de crecimiento,
desempleo e inflacion; y estos indices son importantes puesto que permiten la formulacion

de pronosticos de ventas.

Categorias legales y politicas: Existen leyes y reglamentos gubernamentales, que
regulen el actuar de las empresas en sus mercados; y principalmente las leyes que regulan
los programas de ventas son las leyes anti monopolios, las de proteccién al consumidor, y

leyes de igualdad para la oportunidad de empleo.
Categorias técnicas: El avance tecnolégico influye directamente en las estrategias de

ventas, puesto que permita facilitar la eficiencia y eficacia de las relaciones que establece el

promotor de venta con sus clientes actuales y potenciales.
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Categorias ambientales: La presencial del clima, y especialmente la presencia de
eventos naturales fortuitos, influye en el incremento de la demanda y encarecimiento

temporal de ciertos productos.

“Los factores internos, son aquellos factores en los cuales los gerentes tienen
participacion, especialmente durante el proceso inicial de la planeacion; sin embargo, en el
corto plazo, los programas deben disefnarse dentro de los limites organizacionales” (Jhonston

& Marshal, 2009, p.28).

Jhonston & Marshal (2009) destacan que los factores internos estan compuestos por

los siguientes elementos:

Metas, objetivos y cultura: Una administracion exitosa de las relaciones con los
clientes de una empresa, empieza cuando la alta direccién comunica adecuadamente su
misién y vision; y a medida que la misién y vision empresarial cambian, también cambiaran

los programas de venta y marketing.

Recursos humanos: El departamento de recursos humanos de la empresa, debe tener
la capacidad de ampliar la cantidad de fuerza de ventas que se posee, con el fin de aprovechar
los productos nuevos; y en el caso falte capacidad de contratacion, se puede solicitar el apoyo
de personal especializado.

Recursos financieros: La fortaleza financiera promueve o limita su capacidad para
desarrollar nuevos productos, ingresar a nuevos mercados, o simplemente para ampliar su

fuerza de venta disponible.

Capacidad produccion y de suministro: La capacidad productiva de la empresa, su
tecnologia, la variedad de equipos disponibles, e incluso su ubicacion frente a sus materias

primas, influye en sus programas de marketing y ventas.

Capacidad de servicio: Las empresas que ofrecen un servicio de gran nivel, gozan de
una ventaja competitiva, y dificultan la posibilidad de que su estrategia de marketing pueda

ser superada o copiada.
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Capacidad tecnologica para el desarrollo: La capacidad técnica de una empresa para
el disefio de nuevos productos y promociones, serd fundamental para determinar si esta sera
lider 0 no en su segmento de mercado; es decir que el disefio de nuevos productos marcara

en el futuro de la estrategia.

Factores clave en el éxito de la gestion comercial
Jobber & Lancaster (2012) sostienen que los factores clave para el éxito de la gestidn

comercial de una empresa, son los siguientes:

Habilidad para escuchar: Las relaciones entre comprador y vendedor se refuerzan, a
medida que los vendedores desarrollan habilidades para escuchar, especialmente la escucha

activa.

Habilidad de seguimiento: Las relaciones entre comprador y vendedor se refuerzan,

a través del esfuerzo que brinda para el mantenimiento de una relacién.

Capacidad de adaptar el estilo de ventas: Consiste en alterar la conducta de venta
durante la interaccion con el cliente; y esta alteracion de la conducta dependera de la

informacion que se perciba durante la situacion de venta.

Tenacidad para las tareas: La administracion de una relacion con un cliente, es un

proceso que requiere de paciencia para trabajar durante largos periodos de tiempo.
Buena organizacion: A medida que aumenta la cantidad de las tareas vinculadas con
las ventas, es necesario que los vendedores aprendan a ordenar y priorizar el trabajo

importante.

Habilidades de comunicacion verbal: El éxito en la actividad de las ventas, depende

de la capacidad de los vendedores de ser grandes comunicadores.

Capacidad probada para vencer objeciones: El vendedor debe tener la capacidad

de vencer satisfactoriamente las preocupaciones que pueda tener el cliente sobre la compra.
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Habilidad de cierre: El vendedor debe tener la capacidad de poder cerrar

persuasivamente los procesos de venta en que interviene.

Habilidades de planeacion del tiempo: Para el vendedor, las habilidades de

planeacion del tiempo, le seran muy Gtil para promover su carrera.

Indicadores clave para medir la gestion del area comercial

Jobber & Lancaster (2012) expresa que un indicador clave como una funcién
numeérica, que es utilizada para medir cuantitativamente los resultados de una actividad o
estrategia comercial; es decir que los indicadores clave de rendimiento son utilizados para

evaluar el éxito comercial en base al objetivo que se pretende lograr. (p.308)

Jhonston & Marshal (2009) definen indicador clave como un indicador que mide el
desempefio de un proceso, desde el enfoque de que tan bueno es para alcanzar el objetivo
fijado. (p.126)

“Son medidas financias y no financieras, utilizadas para reflejar el grado de éxito que

alcanza una empresa” (Jhonston & Marshal, 2008, p.126)

Jobber & Lancaster (2012) destaca que los indicadores clave de rendimiento (KPi),

deben reunir las siguientes caracteristicas:

Especifico: Los indicadores clave de rendimiento se deben centrar en la medicion de

un solo objetivo o meta.

Medibles: Los indicadores clave de rendimiento deben ser expresados en unidades

fisicas 0 monetarias.

Relevante: Los indicadores clave de rendimiento deben aplicarse sobre los procesos

clave de una empresa, es decir sobre aquellos procesos de los que depende su supervivencia.

Lograble: Los indicadores clave de rendimiento deben ser fisicamente posibles de

lograr.
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Limite de tiempo: Los indicadores clave de rendimiento deben tener un inicio y un

cierre.

Jobber & Lancaster (2012) sefiala que los indicadores clave de rendimiento para el

area comercial pueden dividirse en indicadores de resultados e indicadores de gestion.

“Los indicadores de resultados son aquellos que tienen como objeto medir el
incremento del volumen de ventas, el crecimiento de la cartera de clientes actuales y
potenciales, y el crecimiento en el margen bruto de ganancia” (Jobber & Lancaster, 2012,

p.126).

“Los indicadores de gestion, son aquellos que tienen como objeto medir el numero de
clientes atendidos, el numero de visitas realizadas, el nimero de quejas recibidas, y el

porcentaje efectivo de cierre de ventas” (Jobber & Lancaster, 2012, p.126).

Jobber & Lancaster (2012) resalta que los principales indicadores de gestion para las

empresas de servicio son el call rate y la cobertura de clientes. (p.128)

Call rate: “Indicador que ofrece informacion sobre la tasa de clientes que se visitan.
Este indicador mide la efectividad del vendedor para completar el mayor nimero de ventas”

(Jobber & Lancaster, 2012, p.128).
Formula call rate: Clientes visitados en un dia / Numero de clientes objetivo
Cobertura de clientes: Indicador que mide la cobertura total que se le da a los clientes
programados de un vendedor; y este indicador relaciona el nimero total de clientes visitados
durante un mes, y el numero total de clientes potenciales que deben visitarse. (Jobber &

Lancaster, 2012, p.128)

Formula cobertura de clientes: NUmero de clientes visitados en el mes / Total de

clientes por visitar en el mes.
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Indicadores clave de rendimiento para empresas del sistema financiero

La SBS (2008) establece que los principales indicadores clave de rendimiento
vinculados a una empresa del sistema financiero, son el total de créditos reprogramados
durante el mes, el total de créditos refinanciados durante el mes, el total de créditos
castigados durante el mes, el total de operaciones desembolsadas durante el mes, el monto
total desembolsado durante el mes, el porcentaje de cartera vencida, y el porcentaje de cartera

pesada. (p.1)

Total de créditos reprogramados durante el mes: “Son aquellos créditos, sobre los
cuales se aplican modificaciones en las condiciones de pago, debido a las dificultades que

presenta el deudor en su capacidad de pago” (SBS, 2008, p.4).

Formula total de créditos reestructurados durante el mes = # créditos refinanciados /

total de cartera asignada.

Total de créditos reestructurados durante el mes: “Son aquellos créditos, sobre los
cuales se aplican modificaciones en las condiciones de pago y monto total a pagar, y esto

debido a las dificultades que presenta el deudor en su capacidad de pago” (SBS, 2008, p.4).

Formula total de créditos refinanciados durante el mes = # créditos refinanciados / total
de cartera asignada.

Total de créditos castigados durante el mes: “Son aquellos créditos que tienen un
atraso mayor a 90 dias, y son considerados como de dificil recuperacién por parte de una
entidad financiera” (SBS, 2008, p.4).

Formula total de créditos castigados durante el mes: # créditos castigados/ total de

cartera asignada.
Total de operaciones aprobadas y desembolsadas durante el mes: “Son el total

créditos directos e indirectos aprobados y desembolsados durante un mes, que se encuentran

expresados en niimero de operaciones” (SBS, 2008, p.4).
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Formula total de operaciones aprobadas y desembolsadas durante el mes: # total de

operaciones aprobadas y desembolsadas durante el mes / total de cartera asignada.

Monto total desembolsado durante el mes: “Son el total créditos directos e
indirectos aprobados y desembolsados durante un mes, que se encuentran expresados en
montos de efectivo” (SBS, 2008, p.4).

Formula monto total desembolsado durante el mes: Monto total desembolsado en soles
/ cartera asignada en soles.

% de cartera vencida: “Son aquellos créditos que no han sido cancelados durante su
vencimiento, es decir son aquellos créditos que tienen un atraso mayor 9 dias, pero menor a
30 dias” (SBS, 2008, p.4).

Formula % de cartera vencida: Créditosen calificacion CPP / Total de cartera asignada

% de cartera pesada: “Son aquellos créditos que poseen una calificacion crediticia
igual a deficiente, dudoso y perdida. En el caso de los créditos minoristas, son aquellos

créditos que tienen un atraso mayor a 30 dias, pero no mayor a 90 dias” (SBS, 2008, p.4).

Formula % de cartera pesada: Créditos en calificacion deficiente, dudoso y perdida /

Total de cartera asignada.

1.3.2 Calidad del servicio

Concepto de servicio

Setd (2004) define servicio como una operacién o una ventaja que un individuo puede
entregar a otro, el cual en su naturaleza es intangible, y no necesita del uso de un objeto.
(p-3)

Setd (2004) sefiala que la adquisicion de un servicio crea una conexion comercial
determinada, muy diferente a la manera a la que se obtiene, cuando se adquiere un bien
fisico; y esto debido a que en la situacion de un servicio este es usado de forma individual,

y en el caso de un producto, este es consumido grupalmente. (p.4)
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Propiedades de un servicio

Intangibilidad: “Define que un servicio no se puede percibir a través de los sentidos,
antes de su uso; y por lo tanto los beneficios del servicio, no pueden ser analizados en su

nivel de calidad antes de la venta misma” (Set6, 2004, p.4).

Inseparabilidad: Define que existe una vinculacion directa entre un usuario y el
proveedor de un servicio, y esto debido a que un servicio se elabora y es utilizado en una
misma ubicacion, y la persona que se involucra en su proceso de fabricacion, es el usuario.
(Setd, 2004, p.4)

Caducidad: “Indica que los servicios no pueden ser guardados, y por lo tanto algunas
empresas pueden tener problemas a la hora de planificar la oferta que pueden proporcionar

ante los aumentos de la demanda” (Seto, 2004, p.4).

Variabilidad: Define que la salida de un servicio, depende de quien lo proporciona, y
de quien lo utiliza; es decir, que tanto el proveedor como el cliente influyen en las etapas de

fabricacion de un servicio, y por lo tanto es muy dificultoso de uniformizar. (Set6, 2004, p.4)

Concepto de servicio al cliente
Couso (2005) define servicio al cliente, como todos aquellos procedimientos que unen
una empresa con sus clientes; y estos procedimientos pueden incluir actividades que
garanticen la dotacién de un bien o servicio a tiempo, las relaciones interpersonales entre el
cliente y la empresa, los servicios de asistencia después de la venta, el servicio de sugerencia

al cliente, y la recepcion de solicitudes. (p.2)

Couso (2005) da a conocer que el servicio al cliente, representa un mecanismo
estratégico del marketing, el cual no solo permite corregir errores minimos, y evitar que se
pierda un minimo volumen de clientes, sino que también sirve para optimizar la gestion de

la empresa. (p.3)
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Christopher, Payne & Ballantine (1994) sostienen que el servicio al cliente, consiste
en todos aquellos procedimientos requeridos para aceptar, tramitar, despachar y aumentar

los pedidos de los clientes, y solucionar los problemas que pueden presentarse. (p.6)

Christopher et al. (1994) también definen servicio al cliente como el total de
procedimientos, en donde intervienen todas las areas de una entidad, con el fin de entregar
los productos, de tal forma que sea percibida como adecuada por los clientes, y permita la

consecucion de las metas de la empresa. (p.6)

Fin del servicio al cliente
Christopher, et al. (1994) mencionan gue la intencidn del servicio cliente, es permitir
que los clientes de una empresa ingresen de forma incremental, a los niveles méas elevados

de lealtad con relacion a una marca. (p.32)

Christopher, et al. (1994) destacan que el servicio al cliente tiene intencion, volver a
los compradores en clientes, luego en impulsadores, y finalmente en vigilantes de los bienes;
y para ello es vital que las empresas, lleguen a entender en profundidad lo que el cliente
adquiere, y la forma en que se puede aumentar la oferta que se ofrece al cliente, con el fin

de incrementarla de forma diferenciada. (p.32)

Actividades que integran el servicio al cliente
Couso (2005) sostiene que las actividades del servicio al cliente, se dividen en
actividades principales y secundarias, y estas se ubican entre el despacho fisico, y la

logistica. (p.2)

Actividades principales: “Integran la compra de materias primas, que luego son

terminadas, y entregadas a los clientes de una empresa” (Couso, 2005, p.2).

Actividades secundarias: Comprenden la ejecucion de todas aquellas operaciones
que permiten asegurar el alcance maximo de satisfaccion de sus clientes; y lo incluye su
procedimiento logistico, y las actividades de presentacién, instruccion y el trato de los

trabajadores de la empresa. (Couso, 2005, p.2)
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Couso (2005) postula que existen otras actividades que estan incluidas en el servicio
al cliente, como el andlisis de quejas y el servicio después de la venta, incluyendo otras
actividades que son calificadas como secundarias, pero afectan la actividad primordial de la
empresa; entre estas actividades tenemos la venta, el ingreso de pedidos, la facturacion, el
embalaje, el despacho, el financiamiento y los tipos de pago. (p.2)

Enfoque del servicio al cliente en el mundo contemporaneo

Couso (2005) estipula que en base a las condiciones modernas que incrementan la
disponibilidad de bienes y servicios, y que generan consumidores mas exigentes, las
empresas tienen la necesidad de tener mayor competencia en tres dimensiones: En el

servicio, en el valor afiadido, y en las relaciones. (p.3)

“Con relacion al servicio, las empresas deben vincular al cliente como su objetivo

principal, ya que en base a su grado de satisfaccion, lograran su estadia en el mercado”

(Couso, 2005, p.3).

“Con relacion a las relaciones entre los clientes y una empresa, estas relaciones deben

promover la fidelizacion de sus clientes” (Couso, 2005, p.3).

“Con relacion al valor afiadido, esta permitira diferenciar los atributos de una empresa
frente a sus competidores; es decir que aqui interviene la percepcion del cliente” (Couso,
2005, p.3).

Couso (2005) define percepcion del cliente como la valuacion que ejecutan los clientes
con respecto a los atributos que tiene una empresa y sus rivales, y estos atributos se dividen

en tangibles e intangibles. (p.3)

“Los elementos tangibles, son todos aquellos elementos que Vvisualiza un cliente

durante el proceso de entrega y venta” (Couso, 2005, p.4).

Las condiciones intangibles, revelan la capacidad para cumplir las condiciones de un

bien o servicio; sin poner en riesgo el prestigio de su marca. (Couso, 2005, p.4)
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Dimensiones de un producto o servicio

Segun Levit (citado en Cousso) todos los productos y servicios poseen 4 dimensiones:

Genérica: El producto genérico esta integrado por atributos comunes y minimos
esperados, y que se encuentran en otros productos disponibles en el mercado.

Esperada: Esta dimension, integra a la dimensién genérica de un producto, los

servicios comunes de atencion optima, y de facilidades de pago.

Aumentada: Esta dimension, integra a la dimension esperada de un producto, una

serie de ventajas no previstas por sus expectativas que pueden lograr muchas satisfacciones.

Potencial: Esta dimension refiere que cuando los beneficios aumentados han perdido
su valor para elevar la satisfaccion del cliente, la empresa debe enfocarse en su producto con
mayor crecimiento, e incluir todos los elementos que podrian entregarse para atraer a sus

clientes.

Couso (2005) destaca que el servicio al cliente contiene todos los atributos y
procedimientos que convierten en realidad a las cuatro dimensiones de un bien, y que se

enfocan en que el cliente mantenga su interes en los productos de una empresa. (p.5)

Calidad del servicio
Hoffman & Bateson (2002) lo define como el procedimiento de convertir los requisitos
futuros de los clientes en dimensiones medibles, y esto con la intencion de lograr un

producto, que otorgue satisfaccion, a un precio pagable. (p.42)
Hoffman & Bateson (2002) también lo define como la congruencia en las necesidades
que se desean satisfacer, y que deben estar incorporados para que no existan reclamos en el

presente, y evaluados para reducir reclamos futuros. (p.42)

Zeithaml & Bitner (1996), sostiene que la calidad del servicio, consiste en el ajuste

entre el servicio brindado, y los deseos de las personas. (p.60)
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Hoffman & Bateson (2002) destacan que el termino calidad, no solo se refiere a bienes

acabados, sino también a los procedimientos que participan en su fabricacion. (p.42)

Brechas de la calidad del servicio

El Método SERVQUAL.: El método SERVQUAL fue disefiado por los cientificos
Parasuraman, Zeithaml y Berry en el afio de 1988,), y su intencién fue implementar una
escala de evaluacion de la calidad del servicio en el sector industrial. (Kottler & Armstrong,
2008, p.32).

Kottler & Armstrong (2008), establecen que el método SERVQUAL, define a un
servicio como una diferencia de las inconformidades entre los deseos de los clientes de un

servicio, y sus percepciones respecto al servicio verdaderamente entregado por una empresa.
(p-32)

Kottler & Armstrong (2008), mencionan que el método SERVQUAL, ejecuta la
medicion de la calidad del servicio, en base a la medicion de las brechas, que pueden estar
presentes entre un cliente y una empresa, y que conllevan a que se preste un servicio con
baja calidad. (p.32)

Hoffman & Bateson (2002) postulan que para saber como una empresa puede mejorar
su calidad general en el servicio que entrega, es necesario que la empresa pueda evaluar su
servicio a través del uso de cinco brechas. (p.45)

Hoffman & Bateson (2002) estipulan que la calidad del servicio tiene cinco brechas:

Brecha 1 Las expectativas del consumidor frente a la percepcién de la gerencia: Esta
brecha se presenta cuando los directivos de una empresa, no logran entender las necesidades

de sus clientes, y por lo tanto no se entrega un servicio que no proporciona satisfaccion.

Brecha 2 La percepcién de la gerencia frente a las normas de calidad del servicio: Esta

brecha se hace presente cuando la alta direccion de la empresa sabe cuales son las
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necesidades de sus clientes, pero no quieren o no tienen los elementos para darles

satisfaccion.

Brecha 3 Las normas de calidad de servicio frente a la entrega del servicio: Esta brecha
se hace presente cuando la alta direccion de una empresa, conocen y quieren satisfacer las
necesidades de sus clientes, pero sus trabajadores no estan capacidades ni quieren

proporcionar un buen trato.

Brecha 4 Las normas de calidad de servicio frente a la entrega del servicio: “Esta
brecha se hace presente cuando la alta direccién de una empresa utiliza sus herramientas

comunicativas, con el fin de entregar atributos, que no podra cumplir.

Brecha 5 El servicio esperado frente al servicio percibido: Esta brecha se hace objetiva
cuando existe discrepancia entre lo que el cliente necesita, y lo que verdaderamente se

obtiene.

Kottler & Armstrong (2008), en base al estudio de Parasuraman, Zeithaml y Berry,

definieron que existen diez dimensiones en la calidad de un servicio:

Elementos tangibles: Se refiere a la estética fisica de las instalaciones, herramientas,

y trabajadores de una empresa.

Fiabilidad: Se refiere a la habilidad de los trabajadores de una empresa, para entregar

un servicio de manera fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Se refiere al deseo de un trabajador de poder resolver los
problemas de sus clientes de una manera rapida.
Profesionalidad: Se refiere al nivel de saber que tiene el trabajador sobre el

procedimiento de ejecucion de un servicio.

Cortesia: Se refiere al nivel de amabilidad, interés y respeto que tiene el trabajador

que tiene relacién directa con el cliente.
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Credibilidad: Se refiere al nivel de veracidad y honestidad que transmite la persona

que brinda un servicio.

Seguridad: Se refiere a que un bien o servicio, no puede incluir elementos peligrosos.

Accesibilidad: Se refiere a que un bien o servicio, debe ser facil de usar.

Comunicacion: Se refiere a que una empresa, debe informar claramente a sus clientes,

sobre sus productos y servicios.

Comprension del cliente: Se refiere a que la empresa debe tener el interés de conocer

los deseos y requerimientos de sus clientes.

Kottler & Armstrong (2008), destacan que durante el afio de 1991, el método
SERVQUAL se redujo en sus dimensiones; y estas nuevas dimensiones son los elementos

tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad, y la empatia. (p.34)

1.4 Formulacion del problema
¢Como influye la gestién comercial en la calidad del servicio de atencion al cliente en

la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 20177

1.5 Justificacion e importancia del estudio
Desde el punto de vista tedrico, la investigacion mejoro el nivel de calidad del servicio

al cliente de la empresa CMAC Piura, sede de Huancabamba (departamento de Piura), a
través del andlisis teodrico de las dimensiones de la calidad del servicio; que impactan en sus

relaciones comerciales, tanto en retencién como satisfaccion.

Desde el punto de vista metodoldgico, en el estudio se utilizaron técnicas de
investigacion documental, que permitieron el correcto analisis y compresion del material
bibliografico sobre gestion comercial y calidad del servicio de atencion al cliente;
incluyéndose el analisis de documentacion referente a las politicas comerciales de la

empresa.
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También, en el estudio, se utilizaron técnicas de investigacion de campo (observacion
y encuesta), con el fin de recopilar de las muestras del estudio, informacién util sobre la

gestion comercial y calidad de servicio.

Desde el punto de social, la investigacion mejoro las relaciones comerciales con los
clientes y usuarios a través de la atencion oportuna de sus solicitudes, quejas y reclamos;
incluyéndose la posibilidad de que la empresa pueda diversificar mejor, la carga laboral
administrativa de los trabajadores que realizan una labor mayormente en campo (visita y

captacion de clientes).
1.6 Hipdotesis

Ho: No existe influencia de la gestion comercial en la calidad del servicio de atencion
al cliente en la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.

H1: Existe influencia de la gestion comercial en la calidad del servicio de atencion al
cliente en la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Analizar la influencia de la gestion comercial en la calidad del servicio de atencion al
cliente en la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.

1.7.2 Objetivos especificos

Determinar el nivel de calidad del servicio de atencion al cliente en la CMAC Piura,
Sede Huancabamba, 2017.

Analizar la gestion comercial de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.

Identificar los factores que influyen en la calidad del servicio de atencion al cliente de
la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.
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Determinar la relacion entre la gestion comercial y la calidad del servicio de atencién
al cliente de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1 Tipo y disefio de Investigacion

El tipo de investigacion fue cuantitativa y correlacional.

Del Cid, Méndez y Sandoval (2007) definen que el tipo de investigacidn cuantitativa,
tiene como objeto medir las variables del estudio, en funcion a cantidades determinadas; y

dichos resultados pueden ser generalizables para toda la poblacién en estudio.

Del Cid, et al. (2007) indican que el tipo de investigacion correlacional, tiene como

objetivo medir el grado de relacion entre variables comunes de un objetivo de estudio.

El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal y/o transeccional.

Del Cid, et al. (2007) expresan que el disefio de investigacion no experimental, es un
disefio en el cual no se realizo una manipulacion intencional de las variables de la
investigacion; es decir que el investigador presenta los atributos y/o caracteristicas de la

investigacion, tal y como se presentan en su estado natural.

Del Cid, et al. (2007) destacan que en el disefio de investigacion transversal, el
investigador realiza el procedimiento de recoleccidn sobre la muestra seleccionada, en una

sola actividad.

2.2 Poblacion y muestra

La poblacion de la variable independiente, conto con un total de 20 trabajadores que

ejercen funciones en el area comercial de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017.

La muestra de la variable independiente del estudio conto con un total de 20
trabajadores que ejercen funciones en el area comercial de la CMAC Piura, Sede
Huancabamba, 2017; y dicha muestra fue seleccionada a través del muestreo por

conveniencia.

43



A continuacidn, presentamos una tabla resumen de los cargos que formaron parte de

la muestra del estudio:

Tabla 1

Muestra del estudio

CARGO CANTIDAD
Administrador 1
Analista de crédito junior 11
Analista de crédito senior 8

Fuente: Elaboracion propia

La poblacién de la variable dependiente, estuvo compuesta por un total estimado de

3,000 clientes que visitan mensualmente las instalaciones de Huancabamba.

Es importante destacar que en la poblacion de la variable dependiente, se utilizé un

estimado aproximado del nimero de clientes, debido a que se limitdé el acceso a la

informacion sobre el nimero de clientes que visitan mensualmente sus instalaciones

La muestra de la variable dependiente estuvo compuesta por un total de 341 clientes,

que fueron seleccionados a través del muestreo aleatorio simple, y a continuacion detallamos

la formula:
Z2* P*Q* N
n=
e (N-1) + Z2P* Q

Donde:
Z=1.96
P =50%
Q =50%
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E=0.05

N= 3,000 clientes

1.96% x 0.5 x 0.5 x 3,000

n=

0.052 x (3,000-1) + 1.962 x 0.5 0.5

n = 340.65 = 341 clientes

2.3 Variables, Operacionalizacion

2.3.1 Variables

Tabla 2

Variables

Variables Definicién conceptual

“La forma en que se organiza, direcciona y promueve el esfuerzo
comercial o de ventas de un grupo de personas sobre un mercado
objetivo; de tal forma que este logre obtener las metas que se
plantearon inicialmente” (Jobber & Lancaster, 2012, p.5)

Gestion comercial

“Procedimiento de sintetizar los requerimientos futuros de los
clientes en términos evaluables, y esto con la intencidn de obtener un
bien que entregue satisfaccion, a un precio pagable” Hoffman &
Bateson, 2002, p.42).

Calidad del servicio

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2 Operacionalizacion

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable independiente

Variable  Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion
Fijacion de  Laempresa utiliza tasas de interés atractivas que favorecen la funcion
precios comercial de su personal de ventas
Descuentosy La empresa ofrece descuentos y promociones atractivas que facilitan
Politica promociones la funcion comercial de su personal de ventas
comercial Condiciones de La empresa ofrece condiciones de pago que favorecen la funcion
pago comercial de su personal de ventas
Garantias del ] .
. La empresa ofrece garantias post venta que favorecen la funcion
servicio post :
comercial de su personal de ventas
venta
Enfoque . . .
: . La empresa utiliza un enfoque comercial expansivo
. Estrategia expansivo
Gestion comercial Enfoque de Likert
comercial quede 4 empresa utiliza un enfoque comercial de consolidacion
consolidacion
Gastos de La empresa dispone de publicidad atractiva que facilite la funcién
oublicidad y comercial de su personal de ventas
Obijetivos de promocion La empresa organiza eventos publicitarios que favorezcan la funcion
ventas comercial de su personal de ventas
Gastos de La empresa dispone de personal de apoyo que facilite la funcion
personal comercial de su personal de ventas
Técnicas de Talleres de . :
La empresa organiza talleres de ventas para su personal comercial
ventas ventas
Programas de Talleres de

entrenamiento

entrenamiento

La empresa entrena adecuadamente a su nuevo personal de ventas
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Programas de Talleres de
capacitacion capacitacion

Call rate

Cobertura de
clientes

Créditos
reprogramados
Créditos
refinanciados
Indicadores Créditos

clave de castigados
rendimiento

Créditos
vencidos

Créditos
aprobados y
desembolsados

Monto total
desembolsado

La empresa capacita constantemente a su personal de ventas
Porcentaje promedio de clientes visitados en un dia

Porcentaje promedio de clientes visitados durante un mes

Numero promedio de créditos reprogramados durante un mes

NUmero promedio de créditos refinanciados durante un mes

NUmero promedio de créditos castigados durante un mes
Porcentaje promedio de créditos castigados en la cartera crediticia

Numero promedio de créditos vencidos durante un mes

Porcentaje promedio de créditos vencidos en la cartera crediticia

NUmero promedio de créditos aprobados y desembolsados

Monto promedio desembolsado

Fuente: Jobber & Lancaster (2012). Administracién de Ventas & SBS (2008). Reglamento para la evaluacion y clasificacion crediticia del deudor y la exigencia de

provisiones
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Tabla 4

Operacionalizacion de la variable dependiente

. . . . . Escala de
Variable Dimensiones  Indicadores Items L
Medicion
Material . . C R .
oublicitario La empresa dispone de material publicitario interesante sobre sus servicios financieros
Presentacio
Elementos n fisicadel Los funcionarios de negocio de la empresa se encuentran debidamente uniformados
tangibles personal
Presentacio
n fisicadel La presentacion fisica del establecimiento comercial de la empresa se encuentra en
establecimie Optimo estado
nto
Informacién Los funcionarios de negocio de la empresa brindan informacion confiable sobre los
o confiable  servicios financieros del establecimiento
) Fiabilidad - . . . . L .
Calidad Fiabilidad Los funcionarios de negocio de la empresa brindan una atencion amable y cuidadosa a
del del servicio sus clientes y usuarios Likert
SEIVICIO  Capacidad de  Disposicion Los funcionarios de negocio de la empresa muestran una disposicion de ayuda
respuesta de ayuda permanente para los clientes y usuarios del establecimiento
. . Instruccién Los funcionarios de negocio de la empresa conocen con precision los servicios
Profesionalidad . X Y
del personal financieros del establecimiento
. Trato Los funcionarios de negocio de la empresa brindan un trato cuidadoso a los clientes y
Cortesia . . L
cuidadoso  usuarios del establecimiento
- . Los funcionarios de negocio de la empresa entregan informacion clara y transparente
Credibilidad  Honestidad 105 € nege presa | 9 y P
sobre los servicios financieros del establecimiento
Elementos _ . . . .
Sequridad de El establecimiento comercial dispone de mecanismos de seguridad para casos de
9 : incendio, sismos, y otros eventos naturales
seguridad
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El establecimiento comercial dispone de mecanismos de seguridad para casos de fraude
y robo bancario

Horario de . . . . . .
atencion El horario de atencion de la empresa se ajusta a las necesidades de sus clientes y usuarios
Accesibilidad . . . . - .
Facilidad de Los funcionarios de negocio dan a conocer las condiciones de pago sujetas al
uso otorgamiento de un crédito financiero

Canales de La empresa se preocupa por mantener informados a sus clientes y usuarios sobre sus
Comunicacién comunicaci nuevos servicios financieros

on La empresa incorpora un lenguaje claro y comprensible en sus medios publicitarios

Conocimien
to

Compresién del  especifico
cliente de

necesidades

y deseos

La empresa se preocupa por conocer las necesidades y deseos de sus clientes y usuarios

Fuente: Kottler & Armstrong (2008). Fundamentos de marketing
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La principal técnica de recoleccién fue la encuesta; que es una técnica de exploracion
situacional, que permite al investigador tener contacto directo con el contexto social e ideas

de los individuos que participan como informantes de la investigacion.

El instrumento de recoleccidon fue el cuestionario, y es necesario resaltar que la
presente investigacion conto con 2 cuestionarios, es decir un cuestionario redactado para la

variable independiente y otro para la dependiente.

El primer cuestionario relacionado a la gestién comercial, estuvo compuesto por un
total de 22 preguntas y 7 dimensiones, y el segundo cuestionario relacionado a la calidad del
servicio de atencion, estuvo compuesto por un total de 16 preguntas y 10 dimensiones. Para

ambos cuestionarios, la escala de medicion utilizada fue Likert.

También es importante destacar que los mecanismos utilizados para la validacién y
confiabilidad de los instrumentos, fueron el juicio de expertos y el coeficiente estadistico

alfa de cronbach.

2.5 Procedimientos de analisis de datos

El procedimiento de analisis estadistico de datos de la investigacion, estuvo
compuesta por las actividades de codificacion de respuestas que forman parte de los
cuestionarios, el vaciado de respuestas codificadas e integracion de la base de datos, y la

presentacion grafica de los resultados obtenidos.

Es importante destacar que la representacion grafica de los resultados obtenidos, y
que la medicion de la correlacion de dependencia causal entre variables, se realizé a través
de la herramienta IBM SPSS STATISTICS V.23.

2.6 Aspectos éticos

Los criterios éticos incorporados en el procedimiento de recoleccion, fueron los

siguientes:
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La confidencialidad: La informacion recopilada durante la ejecucion de la

investigacion, solo fue utilizada para fines estrictamente académicos.

Consentimiento informado: La ejecucion del procedimiento de recoleccion de datos
de la investigacion, conto con la autorizacion de la empresa CMAC Piura, Sede
Huancabamba, 2017.

Libre participacion: La ejecucion del procedimiento de recoleccion, conto con el

apoyo desinteresado de los funcionarios comerciales y clientes.

Anonimidad: Los instrumentos utilizados mantuvieron oculta la identidad de las

personas que decidieron participar como informantes.

Veracidad de la informacion: Los resultados que formaron parte de la investigacion,
reflejaron verazmente la informacion obtenida; es decir que el investigador intencionalmente

no manipulo ningln tipo de respuesta otorgada.

Derechos de autor: El investigador respeto la autoria de las fuentes bibliograficas

que fueron incorporadas como base tedrica de la investigacion.

2.7 Criterios de rigor cientifico

Los criterios de rigor cientifico incorporados en el procedimiento de recoleccion de

datos fueron:

Credibilidad: Los resultados obtenidos fueron un fiel reflejo de las respuestas
otorgadas por los informantes del estudio; y dichas respuestas constituyeron una expresion

de lo que los individuos que forman parte de las muestras del estudio pensaron y sintieron.

Validez externa: La elaboracién del instrumento de recoleccion de datos, requirio de
la recopilacion de abundante base tedrica sobre las variables gestion comercial y calidad del
servicio de atencion al cliente; asi mismo se evalta la consistencia de las preguntas del

cuestionario, a través del uso del juicio de expertos.
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Neutralidad: Los resultados obtenidos no han sido influenciados o alterados por
motivaciones e interés personales del investigador o de terceras personas; es decir que los

datos se describan tal y como han sido recopilados
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I11.RESULTADOS

3.1 Tablas y Figuras

Tabla 5
Nivel de elementos tangibles de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Alto 110 323 323 323

Valido Medio 124 36,4 36,4 68,6
Bajo 107 31,4 31,4 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

MNivel de elementos tangibles de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura,
Sede Huancabamba, 2017
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Figura 1. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 36,4% califica como
regular el nivel de elementos tangibles de la empresa, el 32,3% califica como alto el nivel
de elementos tangibles de la empresa, y el 31,4% califica como bajo el nivel de elementos

tangibles de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6
Nivel de fiabilidad de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Alto 107 31,4 31,4 31,4

valido Mec_lio 119 34,9 34,9 66,3
Bajo 115 33,7 33,7 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

MNivel de fiabilidad de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 2. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 34,9% califica como
regular el nivel de fiabilidad de la empresa, el 33,7% califica como bajo el nivel de fiabilidad
de la empresa, y el 31,4% califica como alto el nivel de fiabilidad de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7
Nivel de capacidad de respuesta de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1s
valido  acumulado

Alto 105 30,8 30,8 30,8

Valido Me(Eiio 115 33,7 33,7 64,5
Bajo 121 355 355 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Mivel de capacidad de respuesta de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura,
Sede Huancabamba, 2017
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Figura 3. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35,5% califica como
bajo el nivel de capacidad de respuesta de la empresa, el 33,7% califica como medio el nivel
de capacidad de respuesta de la empresa, y el 30,8% califica como alto el nivel de capacidad

de respuesta de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8
Nivel de profesionalidad de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia Porcentaje

Alto 94 27,6 27,6 27,6

Valido Me(Eiio 119 34,9 34,9 62,5
Bajo 128 37,5 37,5 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Mivel de profesionalidad de la Caja Municipal de Ahorro v Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 4. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 37,5% califica como
bajo el nivel de profesionalidad de la empresa, el 34,9% califica como medio el nivel de
profesionalidad de la empresa, y el 27,6% califica como alto el nivel de profesionalidad de

la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9

Nivel de cortesia de la CMAC Crédito Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido  acumulado

Alto 102 29,9 20,9 29,9

i Medio 115 33,7 33,7 63,6

Valido Bajo 124 36,4 36,4 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

MNivel de cortesia de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 5. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 36,4% califica como
bajo el nivel de cortesia de la empresa, el 33,7% califica como medio el nivel de cortesia de

la empresa, y el 29,9% califica como alto el nivel de cortesia de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10

Nivel de credibilidad de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido  acumulado

Alto 103 30,2 30,2 30,2

i Medio 117 34,3 34,3 64,5

Valido Bajo 121 35,5 35,5 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

MNivel de credibilidad de la Caja Municipal de Ahorro v Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 6. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35,5% califica como
bajo el nivel de credibilidad de la empresa, el 34,3% califica como medio el nivel de
credibilidad de la empresa, y el 30,2% califica como alto el nivel de credibilidad de la

empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 11

Nivel de seguridad de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido  acumulado

Alto 121 355 35,5 35,5

" Medio 114 33,4 33,4 68,9

Valido Bajo 106 31,1 31,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

MNivel de seguridad de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 7. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35,5% califica como
alto el nivel de seguridad de la empresa, el 33,4% califica como medio el nivel de seguridad

de la empresa, y el 31,1% califica como bajo el nivel de seguridad de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12

Nivel de accesibilidad de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido  acumulado

Alto 108 31,7 31,7 31,7

" Medio 121 35,5 35,5 67,2

Valido Bajo 112 32,8 32,8 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

MNivel de accesibilidad de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 8. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35,5% califica como
medio el nivel de accesibilidad de la empresa, el 32,8% califica como bajo el nivel de
accesibilidad de la empresa, y el 31,7% califica como alto el nivel de accesibilidad de la

empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13

Nivel de comunicacion de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido  acumulado

Alto 105 30,8 30,8 30,8

i Medio 115 33,7 33,7 64,5

Valido Bajo 121 35,5 35,5 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de comunicacion de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 9. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35,5% califica como
bajo el nivel de comunicacion de la empresa, el 33,7% califica como medio el nivel de
comunicacion de la empresa, y el 30,8% califica como alto el nivel de comunicacion de la

empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14

Nivel de compresion del cliente de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido  acumulado

Alto 94 27,6 27,6 27,6

" Medio 119 34,9 34,9 62,5

Valido Bajo 128 37,5 37,5 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de compresién del cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura,
Sede Huancabamba, 2017
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Figura 10. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 37,5% califica como
bajo el nivel de compresién del cliente de la empresa, el 34,9% califica como medio el nivel
de compresion del cliente de laempresa, y el 27,6% califica como alto el nivel de compresion

del cliente de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15

Nivel de politica comercial de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Alto 113 33,1 33,1 33,1
Valido Meo_lio 123 36,1 36,1 69,2
Bajo 105 30,8 30,8 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

MNivel de politica comercial de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 11. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 36,1% califica como

medio el nivel de politica comercial de la empresa, el 33,1% califica como alto el nivel de

politica comercial de la empresa, y el 30,8% califica como bajo el nivel de politica comercial

de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 16

Nivel de estrategia comercial de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Alto 121 35,5 35,5 35,5

valido Mec_lio 114 33,4 33,4 68,9
Bajo 106 311 31,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Mivel de estrategia comercial de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura,
Sede Huancabamba, 2017
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Figura 12. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35,5% califica como
alto el nivel de estrategia comercial de la empresa, el 33,4% califica como medio el nivel de
estrategia comercial de la empresa, y el 31,1% califica como bajo el nivel de estrategia

comercial de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

64



Tabla 17
Nivel de objetivos de ventas de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1s
valido  acumulado

Alto 88 25,8 25,8 25,8

Valido Me(_iio 134 39,3 39,3 65,1
Bajo 119 34,9 34,9 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

MNivel de objetivos de ventas de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 13. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 39,3% califica como
medio el nivel de objetivos de ventas de la empresa, el 34,9% califica como bajo el nivel de
objetivos de ventas de la empresa, y el 25,8% califica como alto el nivel de objetivos de

ventas de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18

Nivel de técnicas de ventas de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1s
valido  acumulado

Alto 102 29,9 29,9 29,9

Valido Me(Eiio 115 33,7 33,7 63,6
Bajo 124 36,4 36,4 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Nivel de técnicas de ventas de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Piura, Sede
Huancabamba, 2017
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Figura 14. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 36,4% califica como
bajo el nivel de técnicas de ventas de la empresa, el 33,7% califica como medio el nivel de
técnicas de ventas de la empresa, y el 29,9% califica como alto el nivel de técnicas de ventas

de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19

Nivel de programas de entrenamiento de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1s
valido  acumulado

Alto 104 30,5 30,5 30,5

Valido Me(Eiio 114 33,4 33,4 63,9
Bajo 123 36,1 36,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Nivel de programas de entrenamiento de la Caja Municipal de Ahorro y Credito
Piura, Sede Huancabamba, 2017
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Figura 15. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 36,1% califica como
bajo el nivel de programas de entrenamiento de la empresa, el 33,4% califica como medio
el nivel de programas de entrenamiento de la empresa, y el 30,5% califica como alto el nivel

de programas de entrenamiento de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 20

Nivel de programas de capacitacion de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1s
valido  acumulado

Alto 119 34,9 34,9 34,9

Valido Mec_iio 113 331 331 68,0
Bajo 109 32,0 32,0 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

MNivel de programas de capacitacion de la Caja Municipal de Ahorro y Credito
Piura, Sede Huancabamba, 2017
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Figura 16. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 34,9% califica como
alto el nivel de programas de capacitacion de la empresa, el 33,1% califica como medio el
nivel de programas de capacitacion de la empresa, y el 32,0% califica como bajo el nivel de

programas de capacitacion de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21

Nivel de indicadores clave de rendimiento de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Alto 127 37,2 37,2 37,2

i Medio 112 32,8 32,8 70,1

Valido Bajo 102 29,9 29,9 100,0
Total 341 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

MNivel de indicadores clave de rendimiento de la Caja Municipal de Ahorro v
Credito Piura, Sede Huancabamba, 2017
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Figura 17. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 37,2% califica como
alto el nivel de indicadores clave de rendimiento de la empresa, el 32,8% califica como
medio el nivel de indicadores clave de rendimiento de la empresa, y el 29,8% califica como

bajo el nivel de indicadores clave de rendimiento de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 22

Relacion entre la gestion comercial y la calidad del servicio de atencion al cliente en la
CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017

Correlaciones

Gestion  Calidad del
comercial servicio

Correlacion

1 630"
de Pearson
Gestion comercial Sig.
(bilateral) 000
N 20 20
Correlacion 630" 1
de Pearson
Calidad del servicio Sig.
(bilateral) 000
N 20 341

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

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que existe un nivel de
correlacion r=0.630, y dicho nivel puede ser traducido como un nivel de correlacién positiva
y moderada; también, puede confirmarse como afirmativa en un 99% de nivel de confianza,
que existe una correlacién entre las variables gestion comercial y calidad del servicio de
atencidn al cliente de la empresa CMAC, sede Huancabamba, 2017.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2 Discusién de resultados

Con relacién a la dimension de elementos tangibles, los resultados revelan que el
36,4% califica como regular el nivel de elementos tangibles de la empresa. La teoria de
Kottler & Armstrong (2008) sostiene que los elementos tangibles, constituyen la
visualizacion fisica de las instalaciones, herramientas, y trabajadores de una empresa (p.32);
y por ende podemos establecer que existen indicadores dentro de la presentacion fisica de la
empresa, que determinar su calificacion regular. El estudio de Reyes (2014) reconoce
también que la dimensidn de elementos tangibles, influye en la calificacion global del nivel
de calidad del servicio de una empresa, y esto debido a que los elementos tangibles

constituyen la primera impresion que tiene un cliente sobre la empresa y servicios.

Con relacion a la dimension fiabilidad, los resultados revelan que el 34,9% califica
como regular el nivel de fiabilidad de la empresa. La teoria de Kottler & Armstrong (2008)
define fiabilidad, como la habilidad de los trabajadores de una empresa, para entregar un
servicio de manera fiable y cuidadosa (p.32); y por ende podemos establecer que existen
indicadores dentro de la fiabilidad de la empresa, que determinan su calificacion regular. El
estudio de Reyes (2014) reconoce también que la dimension de fiabilidad, influye en la
calificacion global del nivel de calidad del servicio de una empresa, y esto debido a que la
presencia de errores en la prestacion de un servicio, pueden generar desconfianza sobre la

calidad del bien o servicio a recibir.

Con relacion a la dimension de capacidad de respuesta, los resultados revelan que el
35,5% califica como bajo el nivel de capacidad de respuesta de la empresa, La teoria de
Kottler & Armstrong (2008) sefiala que la capacidad de respuesta, se refiere al deseo que
tiene el trabajador de una empresa en resolver los problemas de sus clientes, y entregarles
un servicio de atencion rapida (p.33); y por ende podemos establecer que existen indicadores
dentro la capacidad de respuesta de la empresa, que determinan su baja calificacion. El
estudio de Reyes (2014) reconoce también que la dimension de capacidad de respuesta,
influye en la calificacion global del nivel de calidad del servicio de una empresa, y esto

debido a que la mayoria de clientes espera una atencion rapida de sus necesidades.

Con relacion a la dimension profesionalidad, los resultados revelan que el 37,5%
califica como bajo el nivel de profesionalidad de la empresa. La teoria de Kottler &

Armstrong (2008) da a conocer que la profesionalidad, se refiere al nivel de conocimiento
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que tiene el trabajador de una empresa sobre el procedimiento de prestacion de un servicio
(p.33); y por ende podemos establecer que existen indicadores dentro la profesionalidad de
la empresa, que determinan su baja calificacion. El estudio de Nahuirima (2015) reconoce
también que la dimension de profesionalidad, influye en la calificacion global del nivel de
calidad del servicio de una empresa; y esto debido a que el cliente espera que el agente

comercial tenga un conocimiento preciso sobre los bienes y servicios de una empresa.

Con relacion a la dimensién cortesia, los resultados revelan que el 36,4% califica
como bajo el nivel de cortesia de la empresa. La teoria de Kottler & Armstrong (2008)
expresa que la amabilidad, se refiere al nivel de amabilidad, interés y respeto que tiene el
trabajador que tiene relacion directa con el cliente (p.33); y por ende podemaos establecer que
existen indicadores dentro de la cortesia de la empresa, que determinan su baja calificacion.
El estudio de Nahuirima (2015) reconoce también que la dimension de cortesia, influye en
la calificacién del nivel de calidad del servicio de una empresa, y esto debido a que un cliente

espera ser atendido con interés y respeto sobre sus necesidades y deseos.

Con relacion a la dimension credibilidad, los resultados revelan que el 35,5% califica
como bajo el nivel de credibilidad de la empresa. La teoria de Kottler & Armstrong (2008)
indica que la credibilidad, se refiere al nivel de veracidad y honestidad que transmite la
persona que brinda un servicio (p.33); y por ende podemos establecer que existen
indicadores dentro de la credibilidad de la empresa, que determinan su baja calificacion. El
estudio de Nahuirima (2015) reconoce también que la dimension de credibilidad, influye en
la calificacion global del nivel de calidad del servicio de una empresa; y esto debido a que
un cliente espera que la informacion que le sea transmitida sobre el servicio de una empresa,

Sea verazy honesta.

Con relacién a la dimension seguridad, los resultados revelan que el 35,5% califica
como alto el nivel de seguridad de la empresa. La teoria de Kottler & Armstrong (2008)
menciona que la seguridad, se refiere a que todo bien o servicio, no puede incluir elementos
peligrosos (p.33); y por ende podemos establecer que existen indicadores dentro de la
seguridad de la empresa, que determinan su alta calificacion. El estudio de Reyes (2014)
reconoce también que la dimension de seguridad, influye en la calificacion del nivel de
calidad del servicio de una empresa; y esto debido a que un cliente espera que los

componentes de un bien o servicio no sean nocivos para su integridad fisica.
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Con relacién a la dimension accesibilidad, los resultados revelan que el 35,5% califica
como medio el nivel de accesibilidad de laempresa. La teoria de Kottler & Armstrong (2008)
sostiene que la accesibilidad, se refiere a que todo bien o servicio debe ser facil de usar
(p-33); y por ende podemos establecer que existen indicadores dentro de la accesibilidad de
la empresa, que determinan su calificacién regular. El estudio de Arrué (2014) reconoce
también que la dimension de accesibilidad, influye en la calificacion del nivel de calidad del
servicio de una empresa, y esto debido a que un cliente espera que un bien o servicio

proporcionado sea de facil acceso o utilizacion.

Con relacion a la dimension comunicacion, los resultados revelan que el 35,5%
califica como bajo el nivel de comunicacion de la empresa. La teoria de Kottler & Armstrong
(2008) expresa gque la comunicacidn, se refiere a que una empresa debe informar de forma
clara a sus clientes sobre sus productos y servicios. (p.33); y por ende podemos establecer
que existen indicadores dentro de la comunicacion de la empresa, que determinan su baja
calificacion. El estudio de Arrué (2014) reconoce también que la dimension de
comunicacion, influye en la calificacion del nivel de calidad del servicio de atencion de una
empresa; y esto debido a que un cliente solo enfocara su atencién a aquellos mensajes que

estén en un lenguaje sencillo y claro

Con relacién a la dimension compresion del cliente, los resultados revelan que el
37,5% califica como bajo el nivel de compresion del cliente de la empresa. La teoria de
Kottler & Armstrong (2008) indica que la compresidn del cliente, se refiere a que la empresa
debe tener el interés de conocer los deseos y requerimientos de sus clientes (p.33); y por
ende podemos establecer que existen indicadores dentro de la comprension del cliente de la
empresa, que determinan su baja calificacion. El estudio de Arrué (2014) reconoce también
que la dimensién de compresion del cliente, influye en la calificacion del nivel de calidad
del servicio de una empresa y esto debido a que un cliente espera que los bienes y servicios

de una empresa se ajusten a sus necesidades y deseos.

Con relacién a la dimensién politica comercial, los resultados revelan que el 36,1%
califica como medio el nivel de politica comercial de la empresa. La teoria de Jobber &
Lancaster (2012) define politica comercial como el conjunto de normas que la empresa ha
dispuesto, con el fin de facilitar el intercambio comercial de su fuerza de venta con el
mercado objetivo (p.120); y por ende podemos establecer que existen indicadores dentro la

politica comercial de la empresa, que determinan su calificacion regular. El estudio de
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Cordova (2015) sobre la gestion comercial y su incidencia en la atencion al cliente, reconoce
también que la politica comercial de la empresa, influye directamente en las actividades de

intercambio comercial que realiza la fuerza de venta de una empresa.

Con relacion a la dimensidn estrategia comercial, los resultados revelan que el 35,5%
califica como alto el nivel de estrategia comercial de la empresa. La teoria de Jobber &
Lancaster (2012) sostiene que la estrategia comercial, es el conjunto de lineamientos que
enmarcan las acciones ofensivas y defensivas que la empresa desarrollara en su mercado
objetivo (p.124); y por ende podemos establecer que existen indicadores dentro de la
estrategia comercial de la empresa, que determinan su alta calificacion. El estudio de
Cordova (2015) reconoce también que la estrategia comercial de la empresa, influye
directamente en las actividades de intercambio comercial que realiza la fuerza de venta de

una empresa.

Con relacion a la dimension objetivos de ventas, los resultados revelan que el 39,3%
califica como medio el nivel de objetivos de ventas de la empresa. La teoria de Jobber &
Lancaster (2012) expresa que los objetivos de ventas son una expresion medible numérica y
temporalmente de aquellas actividades que la empresa tendra que llevar a cabo para lograr
los lineamientos de su estrategia comercial (p.123); y por ende podemos establecer que
existen indicadores dentro de los objetivos de ventas de la empresa, que determinan su
calificacion regular. El estudio de Cordova (2015) reconoce también que los objetivos de
ventas marcan el nivel de agresividad con el cual los vendedores de una empresa abordaran

su mercado objetivo.

Con relacion a la dimensién técnica de ventas, los resultados revelan que el 36,4%
califica como bajo el nivel de técnicas de ventas de la empresa. La teoria de Jobber &
Lancaster (2012) sefiala que las técnicas de ventas, son el arte y ciencia de introducir un
producto o servicio en la mente del consumidor, y de lograr derribar las barreras mentales
de objecion que limitan su compra final o cierre de venta (p.124); y por ende podemos
establecer que indicadores dentro de las técnicas de ventas de la empresa, que determinan su
baja calificacion. El estudio Barboza, Callier & Hernandez (2016) reconoce también que en

muchos casos las técnicas de ventas determinan la eficacia del cierre de una venta.

Con relacion a la dimensidn programas de entrenamiento, los resultados revelan que

el 36,1% califica como bajo el nivel de programas de entrenamiento de la empresa. La teoria
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de Jobber & Lancaster (2012) sostiene los programas de entrenamiento, son el conjunto de
actividades secuenciales de instruccidn, que tienen como objeto introducir a nuevo empleado
al conjunto de bienesy servicios que una empresa comercializa (p.124); y por ende podemos
establecer que existen indicadores dentro de los programas de entrenamiento de la empresa,
que determinan su baja calificacion. El estudio Barboza, Callier & Hernandez (2016)
reconoce que los programas de entrenamiento, determinan la eficacia en el desenvolvimiento

de un nuevo trabajador.

Con relacion a la dimension programas de capacitacion, los resultados revelan que el
34,9% califica como alto el nivel de programas de capacitacion de la empresa. La teoria de
Jobber & Lancaster (2012) menciona que los programas de capacitacion, son el conjunto de
actividades secuenciales de instruccion, que tienen como objeto mantener y/o mejorar el
rendimiento general de aquellos trabajadores que conocen con regularidad los bienes y
servicios que una empresa comercializada (p.124); y por ende podemos establecer que
existen indicadores dentro de los programas de capacitacion de la empresa, que determinan
su alta calificacion. El estudio Barboza, Callier & Hernandez (2016) reconoce que los
programas de capacitacion permiten que la fuerza de ventas de la empresa recupere su

impulso de ventas.

Con relacion a la dimension indicadores clave de rendimiento, los resultados revelan
que el 37,2% califica como alto el nivel de indicadores clave de rendimiento de la empresa.
La teoria de Jobber & Lancaster (2012) da a conocer que un indicador clave de rendimiento,
es una métrica o funcion numérica, que es utilizada para medir cuantitativamente los
resultados de una actividad o estrategia comercial (p.126); y por ende podemos establecer
que existen parametros dentro de los indicadores claves de rendimiento de la empresa, que
determinan su alta calificacion. El estudio Barboza, Callier & Hernandez (2016) reconoce
que los indicadores clave de rendimiento permiten evaluar la eficiencia, eficacia y

productividad de la fuerza de ventas de una empresa.

Los resultados obtenidos mediante el indice de correlacion de Pearson, indican que
existe un nivel de correlacion r = 0.630, y dicho nivel puede ser interpretado como un nivel
de correlacion positiva y moderada. La teoria de Jobber & Lancaster (2012) menciona que
el desempefio comercial de un vendedor puede influir en la calidad del servicio percibido
por los clientes de una empresa (p.195); y por ende podemos establecer que la variable

gestién comercial influye en la calidad del servicio de una empresa. El estudio de Pérez
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(2014) sobre “la calidad del servicio y su influencia en los resultados economicos y
financieros de la empresa Restaurant Campestre S.A.C — Chiclayo, periodo enero a
septiembre, 2011 y 2012, reconoce también que existe una relacion directa y significativa
entre la calidad del servicio y la gestion comercial y financiera de una empresa,
especialmente en sus indicadores de liquidez y rentabilidad.

3.3 Aporte cientifico

Titulo: Propuesta para mejorar la gestion comercial y la calidad del servicio de la
empresa CMAC Piura, sede Huancabamba, 2017.

3.3.1 Introduccién:

La CMAC Piura de la ciudad de Huancabamba, se caracteriza por tener una gestion
comercial expansiva en la localidad a traves de la visita constante de sus funcionarios de
negocio (analistas crediticios) hacia nuevas zonas del distrito, con el fin de captar mayores
clientes; y lo cual refleja el interés de la empresa por tomar una posicion privilegiada en el

mercado frente a sus competidores.

La gestion comercial expansiva de la empresa en la localidad, ha generado un
incremento de la carga laboral administrativa asociada a la tramitacion y aprobacion de
nuevos expedientes crediticios, que impacta negativamente en la calidad del servicio de
atencion que brinda el funcionario de negocio a sus clientes actuales; y lo cual genera, un
mayor namero del reclamos y quejas, y en general un mayor porcentaje de clientes

insatisfechos, los cuales optan por el servicio de empresas competidoras.
3.3.2 Objetivo general de la propuesta
Elaborar una propuesta de estrategias basadas en la variable calidad del servicio de

atencion para mejorar la gestion comercial de la empresa CMAC Piura, sede Huancabamba,
2017.
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3.3.3 Objetivos especificos de la propuesta

Identificar las dimensiones tedricas de la variable calidad del servicio de la CMAC

Piura, sede Huancabamba que presentan deficiencias.

Identificar las dimensiones tedricas de la variable gestion comercial de la CMAC

Piura, sede Huancabamba que presentan deficiencias.

Formular estrategias de mejora acordes a las dimensiones tedricas de la variable
calidad del servicio de atencién que permitan mejorar la gestion comercial de la CMAC

Piura, sede Huancabamba.

3.3.4 Identificacion de las dimensiones tedricas de la variable calidad del servicio de

atencion de la CMAC Piura, sede Huancabamba que presentan deficiencias

En relacion a la dimension de elementos tangibles: Los funcionarios de negocio de la

empresa no se encuentran debidamente uniformados.

En relacion a la dimension fiabilidad: Los funcionarios de negocio de la empresa no

brindan una atencion amable y cuidadosa a sus clientes y usuarios.

En relacion a la dimension de capacidad de respuesta: Los funcionarios de negocio de
la empresa no muestran una disposicion permanente de ayuda para los clientes y usuarios de

establecimiento.
En relacién a la dimension de capacidad de profesionalidad: Los funcionarios de
negocio de la empresa no conocen con precisién los servicios financieros del

establecimiento.

En relacién a la dimensién de cortesia: Los funcionarios de negocio de la empresa no

brindan un trato cuidadoso a los clientes y usuarios del establecimiento.
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En relacion a la dimension de credibilidad: Los funcionarios de negocio de la empresa
no entregan informacion clara y transparente sobre los servicios financieros del

establecimiento.

En relacion a la dimension de accesibilidad: El horario de atencion de la empresa no

se ajusta a las necesidades de sus clientes y usuarios.

En relacion a la dimensidn de comunicacion: La empresa no se preocupa por mantener

informados a sus clientes y usuarios

En relacion a la dimension de comprension del cliente: La empresa no se preocupa

por conocer las necesidades y deseos de sus clientes y usuarios

3.3.5 Identificacion de las dimensiones tedricas de la variable gestion comercial de la

CMAC Piura, sede Huancabamba que presentan deficiencias

En relacion a la dimensidn de politica comercial: La empresa no ofrece descuentos y

promociones que facilitan la funcion comercial de su personal de ventas.

En relacion a la dimensidn de objetivos de ventas: La empresa no dispone de personal

de apoyo que facilite la funcién comercial de su personal de ventas.

En relacion a la dimensidn de técnicas de ventas: La empresa no organiza talleres de

ventas para su personal comercial.

En relacién a la dimension de programas de entrenamiento: La empresa no entrena

adecuadamente a su nuevo personal de ventas.
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3.3.6 Formular estrategias de mejora acordes a las dimensiones teoricas de la
variable calidad del servicio que permitan mejorar la gestiobn comercial de la

empresa CMAC Piura, Sede Huancabamba

Tabla 23
Estrategias de mejora asociadas a los items de la variable calidad del servicio al cliente
N° item Estrategia Tactica Costo
Actualizar el
Reglamento
Los funcionarios de Estandarizar la Interno de la

negocio de la empresa
1 no se encuentran
debidamente
uniformados.

Los funcionarios de
negocio de la empresa
2 no brindan una atencion
amable y cuidadosa a
sus clientes y usuarios.

Los funcionarios de
negocio de la empresa
no muestran una

3 disposicion permanente personales que dificultan

de ayuda para los
clientes y usuarios de
establecimiento.

Los funcionarios de
negocio de la empresa
no conocen con
precision los servicios
financieros del
establecimiento.

vestimenta del personal empresa (RIT)
comercial de la empresa anexando la nueva Gratuito
para trabajo en oficinay  politica sobre la
campo vestimenta del
personal comercial
de la empresa
Incorporar en el

Plan Anual de
Programar talleres de  Trabajo (PLAT) de
capacitacion sobre el las areas de
buen trato al cliente para negocio y caja, la S/3,000.00
el personal con trato ejecucion de
directo al cliente talleres sobre el
buen trato al
cliente
Ejecutar talleres de
sociabilizacién con
los trabajadores
Identificar cuales son los del rea de
motivos laborales y/o  negocios y caja de
la empresa, que  S/1,500
la entrega de un buen permitan
servicio al cliente exteriorizar sus
sentimientos en
relacion al trabajo
que desemperian
Incorporar en el
Plan Anual de
Programar talleres de TratIJaJo, (PLAT) de
as areas de

capacitacion sobre los
servicios financieros de
la empresa

negocio y caja, la S/1,000.00
ejecucion de
talleres de
capacitacion sobre
los servicios
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El horario de atencién
de la empresa no se
5 ajusta a las necesidades
de sus clientes y
usuarios.

La empresa no se
preocupa por mantener

6 .
informados a sus
clientes y usuarios
La empresa no se
7 preocupa por conocer

las necesidades de sus
clientes y usuarios

Identificar los horarios
de atencion que tienen
una mayor afluencia de
clientes en las
instalaciones de la
empresa

Utilizar las redes
sociales, como medio
para mejorar las
relaciones comerciales

financieros de la
empresa

Medir la afluencia
de clientes durante
los horarios de
atencion del diay
de la tarde en las
instalaciones de la
empresa,
Implementar en las
redes sociales de
mayor afluencia,
un perfil publico
que permita
informar sobre los
NUEVOoS Servicios

Total

de la empresa, y
permita atender
sus posibles quejas
y reclamos

S/500.00

Gratuito

S/6,000.00

Fuente: Elaboracién propia

Las estrategias de mejora asociadas a los items de la variable calidad del servicio,

ascienden a un costo total de S/.6,000.00.

Tabla 24

Estrategias de mejora asociadas a los items de la variable gestion comercial

N° item Estrategia Tactica Costo
La empresa no ofrece Adaptar los
descuentos y Revisar los programas de
promociones que programas de marketing de la .
1 - 9 . Gratuito
facilitan la funcion marketing de la empresa a los gustos
comercial de su personal empresa de los clientes de la
de ventas. empresa
Revisar las e
o Adaptar las politicas
La empresa no ofrece politicas . .
. . comerciales ligadas
garantias post venta que  comerciales :
- . al sistema de .
2 favorecen la funcion ligadas al -~ Gratuito
) . créditos, a los gustos
comercial de su personal sistema de .
1 de los clientes de la
de venta. créditos de la
empresa
empresa
. Contratar nuevo
La empresa no dispone Contratar ersonal due asume
3 de personal de apoyo personal de P d S/1,500.00

que facilite la funcién

apoyo para el

el cargo de asistente
de negocios
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comercial de su personal &rea de negocios

de ventas. de la empresa
Programar Incorporar en el
talleres sobre P
.. Plan Anual de
técnicas de

La empresa no organiza
4 talleres de ventas para su
personal comercial.

Trabajo (PLAT) de
las areas de negocio  S/3,000.00
y caja, la ejecucion
de talleres sobre
técnicas de ventas

ventas para el
personal de las
areas de negocio
y caja de la
empresa
Revisar el
temario de Establecer los temas
instruccion en el centrales en los que

La empresa no entrena
que se enfoca  se debe enfocar el

5 adecuadamente a su Gratuito
los programas programa de
nuevo personal de ventas .
de entrenamiento de la
entrenamiento empresa
de la empresa
Total S/4,500.00

Fuente: Elaboracién propia

Las estrategias de mejora asociadas a los items de la variable gestién comercial,
ascienden a un costo total de S/.4,500.00.

3.3.7 Responsabilidad de la ejecucion de la propuesta de estrategias
La responsabilidad de la ejecucion de la propuesta de estrategias de mejora asociadas
a la variable calidad del servicio y gestion comercial, recae sobre la alta direccion de la

CMAC Piura, sede Huancabamba; y los cuales deberan decidir sobre el orden y prioridad de

ejecucion de cada una de las estrategias propuestas, segun la variable que se desee abordar.
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3.3.8 Cronograma de ejecucion de la propuesta de estrategias

25/05/2017 14/06/2017 4/07/2017 24/07/2017 13/08/2017 2/09/2017 22/09/2017 12/10/2017 1/11/2017 21/11/2017 11/12/2017

1 |

2 |

3 ]

4 ]

5

6

7

7 6 5 4 3 2 1
Fecha de inicio 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017

B Duracién 30 30 120 90

Fecha de inicio M Duracién

Figura 19. Plazos de ejecucion para las estrategias de la variable calidad del servicio al
cliente

El plazo de ejecucidn para las estrategias de mejora de la variable calidad del servicio

al cliente de la CMAC Piura, sede Huancabamba, fluctla entre los 30 a 90 dias.

25/05/2017 14/06/2017 4/07/2017 24/07/2017 13/08/2017 2/09/2017 22/09/2017 12/10/2017 1/11/2017 21/11/2017 11/12/2017

1 |

2 . 000001

3 I

4 I

5

6

7

7 6 5 4 3 2 1
Fecha de inicio 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017 1/08/2017

B Duracién 30 30 120 90

Fecha de inicio M Duracién

Figura 20. Plazos de ejecucién para las estrategias de la variable gestién comercial

El plazo de ejecucion para las estrategias de mejora de la variable gestion comercial
de la CMAC Piura, sede Huancabamba, fluctda entre los 30 a 120 dias.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

El nivel de calidad del servicio de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017, es
categorizado como regular en la dimension de elementos tangibles, como regular en la
dimension de fiabilidad, como bajo en la dimension de capacidad de respuesta, como bajo
en la dimension de profesionalidad, como bajo en la dimension de cortesia, como bajo en la
dimensién de credibilidad, como alto en la dimensién de seguridad, como medio en la
dimensién de accesibilidad, como bajo en la dimension de comunicacién, y como bajo en la

dimensién de compresion del cliente.

La gestion comercial de la CMAC Piura, Sede Huancabamba, 2017, se caracteriza por
tener un nivel medio en la dimensidn de politica comercial, por tener un nivel alto en la
dimensién de estrategia comercial, por tener un nivel medio en la dimension de objetivos de
ventas, por tener un nivel bajo en la dimension de técnicas de ventas, por tener un nivel bajo
en la dimension de programas de entrenamiento, por tener un nivel alto en la dimension de
programas de capacitacién, y por tener un nivel alto en la dimensién de indicadores clave de

rendimiento.

Los factores que influyen en la calidad del servicio de la CMAC Piura, Sede
Huancabamba, 2017, son la presentacion uniformada del personal, la disposicion
permanente de ayuda por parte del personal, la transferencia de informacién clara y
transparente, el horario de atencion de la empresa, la disposicién de informar claramente al

cliente, y el deseo de conocer las necesidades de sus clientes.
Los resultados obtenidos mediante el indice de correlacién de Pearson, indican que

existe un nivel de correlacion r = 0.630, y dicho nivel puede ser interpretado como un nivel

de correlacion positiva y moderada.
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4.2 Recomendaciones

Con relacidon a la calidad del servicio, se recomienda a su personal directivo, enfocarse
en los items que han sido categorizados como no adecuados, y esto debido a que en el futuro
es probable que las debilidades actuales se conviertan en amenazas que pongan en riesgo la

continuidad de la empresa.

Con relacion a la gestion comercial de la empresa, se recomienda a su personal
directivo, evaluar la consistencia de la cartera de créditos, y esto debido a que presenta un
promedio elevado de créditos vencidos, castigados, reprogramados y refinanciados, los

cuales deben ser provisionados mediante el uso de fondos de la empresa.

Con relacion a los factores que influyen en la calidad del servicio de la empresa, se
recomienda a su personal directivo, estandarizar los canales de comunicacién internos y
externos; y esto con la finalidad de asegurar que se transmita informacion clara y sencilla

sobre la empresa y sus servicios.

Con relacion al uso de coeficiente de Pearson, se recomienda a su personal directivo,
profundizar los conocimientos sobre la calidad del servicio, a través del desarrollo de un
estudio enfocado sobre la correlacion que existe entre la calidad del servicio de la empresa,

y la satisfaccién de sus clientes.
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ANEXOS



Anexo 1: Arbol del Problema

1. Problema

La calidad del servicio de
atencion al cliente de la
empresa Caja Municipal de
Ahorro y Credito Piura,
Sede Huancabamba, 2017

2. Descripcion del

Las practicas
administrativas vinculadas
a la gestion comercial de la
empresa han generado que
se descuide el buen trato y

problema 9 i
atencion personalizada que
ofrece el funcionario de
negocios a sus clientes
actuales
3. Causas 4. Efectos

Politica comercial de la
empresa que motiva a
sus trabajadores de
campo, a la constante
busqueda de clientes
nuevos, con el fin de
incrementar su cartera
crediticia.

Los clientes de la empresa
perciben que no son
escuchados por su personal
de campo, 0 que no son
importantes para la
empresa

Aumento de la carga
administrativa del
personal de campo,
asociada a la tramitacion
y aprobacion de los
expedientes crediticios.

El personal de campo de la
empresa brinda una
atencion no oportuna a sus
clientes actuales, puesto
que solo se enfoca en sus
labores de captacion de
nuevos clientes

Ausencia de la
asignacion ordenada de
zonas o rutas para su
personal de campo; lo
cual incrementa los
lapsos de tiempo en que
el personal de campo se
encuentra ausente de la
oficina

Disminucion de los niveles
de fidelidad y satisfaccion
de los clientes actuales de
la empresa hacia su marca
comercial, y posible
busqueda de nuevos
proveedores de servicios
financieros

Ausencia de personal de
soporte comercial que
brinde apoyo en las
tareas administrativas
para su personal de
campo

Incremento de los indices
de reclamos, solicitudes y
quejas de los clientes que
deben visitar en variadas
ocasiones las instalaciones
de la empresa
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o UNIVERMDAD
Anexo 2: Cuestionario SENOR DE S]PAN

Cuestionario
Fecha: [/

Duracion estimada: 10 minutos.

I. Introduccion: El presente cuestionario tiene como objetivo, recopilar informacion sobre
el nivel de gestion comercial de la empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito Piura,
Sede Huancabamba, 2017

Por favor lea las siguientes preguntas y marque con una equis, su respuesta:

ITEM TA|A[I|D|TD

La empresa utiliza tasas de interés atractivas que favorecen la funcion
comercial de su personal de ventas

La empresa ofrece descuentos y promociones atractivas que facilitan la
funcién comercial de su personal de ventas

La empresa ofrece condiciones de pago que favorecen la funcién
comercial de su personal de ventas

La empresa ofrece garantias post venta que favorecen la funcién
comercial de su personal de ventas

La empresa utiliza un enfoque comercial expansivo

La empresa utiliza un enfoque comercial de consolidacién

La empresa dispone de publicidad atractiva que facilite la funcion
comercial de su personal de ventas
La empresa organiza eventos publicitarios que favorezcan la funcion
comercial de su personal de ventas
La empresa dispone de personal de apoyo que facilite la funcion
comercial de su personal de ventas

La empresa organiza talleres de ventas para su personal comercial

La empresa entrena adecuadamente a su nuevo personal de ventas

La empresa capacita constantemente a su personal de ventas

Porcentaje promedio de clientes visitados en un dia

Porcentaje promedio de clientes visitados durante un mes

Numero promedio de créditos reprogramados durante un mes
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Numero promedio de créditos refinanciados durante un mes

Numero promedio de créditos castigados durante un mes

Porcentaje promedio de créditos castigados en la cartera crediticia

Numero promedio de créditos vencidos durante un mes

Porcentaje promedio de créditos vencidos en la cartera crediticia

Numero promedio de créditos aprobados y desembolsados

Monto promedio desembolsado

¢Cual es el nivel de priorizacion del ambiente externo en la empresa?
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o UNIVERMDAD
Anexo 3: Cuestionario SENOR DE S]PAN

Cuestionario
Fecha: [/

Duracion estimada: 10 minutos.

I. Introduccion: El presente cuestionario tiene como objetivo, recopilar informacion sobre
el nivel de calidad del servicio de la empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito Piura,
Sede Huancabamba, 2017

Por favor lea las siguientes preguntas y marque con una equis, su respuesta:

ITEM TA|A[I|D|TD

La empresa dispone de material publicitario interesante sobre sus servicios
financieros

Los funcionarios de negocio de la empresa se encuentran debidamente
uniformados

La presentacion fisica del establecimiento comercial de la empresa se
encuentra en Optimo estado

Los funcionarios de negocio de la empresa brindan informacion confiable
sobre los servicios financieros del establecimiento

Los funcionarios de negocio de la empresa brindan una atencion amable y
cuidadosa a sus clientes y usuarios

Los funcionarios de negocio de la empresa muestran una disposicion de ayuda
permanente para los clientes y usuarios del establecimiento

Los funcionarios de negocio de la empresa conocen con precision los servicios
financieros del establecimiento

Los funcionarios de negocio de la empresa brindan un trato cuidadoso a los
clientes y usuarios del establecimiento

Los funcionarios de negocio de la empresa entregan informacién clara y
transparente sobre los servicios financieros del establecimiento

El establecimiento comercial dispone de mecanismos de seguridad para casos
de incendio, sismos, y otros eventos naturales

El establecimiento comercial dispone de mecanismos de seguridad para casos
de fraude y robo bancario

El horario de atencion de la empresa se ajusta a las necesidades de sus clientes
y usuarios

Los funcionarios de negocio dan a conocer las condiciones de pago sujetas al
otorgamiento de un crédito financiero

La empresa se preocupa por mantener informados a sus clientes y usuarios
sobre sus nuevos servicios financieros

La empresa incorpora un lenguaje claro y comprensible en sus medios
publicitarios
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La empresa se preocupa por conocer las necesidades y deseos de sus clientes
y usuarios
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Repositeric  Instibuzion=l  an ol porlal wsh g8l Repositodo  Institucienal -
Nt frepnsitorio ugs Bdu pe, a6 como de s moss de informaciin ol nais y del
axloior.

» S permite s consulla, reproduccidn parcial, totai o cambio de formato cen fines de
conseryacion, @ los usuarios interesaes anoal Sontenido de asle frabajn, para todos
s wzas gua tengan finglidad acsdemica, sempre ¥y cuande mad@ode B
carrespondienta cita Liblicgraflca =& & dé oredito al rabajo de imvestigacitn v 8 3u
autar.

e confarmidad oo i3 ey sobie el derecho de aubor decreto legislative W° 322, En efecta,

la Unwersidatl Seaar da Sipdn o513 an la obligackkn de respetar los derechos de auter,

para in oual tamard [ss medidas corsspondlantss para garantizar su obseryancia.
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FACULTAD DE CTENCLAS EMPRESARIALFES
RESOLUCTON N* 15 - FACEM-USS-2017

Chiclayo, 12 de enero del 2017.

VISTO:

La solicitud N® 0016-201 7/FACEM-DA-USS, de fecha 12 de enero del 2017, presentado por
&l Mg. Mirko Merino Mifez, Director de la Escusla Académico Profesional de Administracion
modalidad Virtual, en el que solicita la aprobacion de proyecto de tesis de los estudiantes del
IX ciclo del semestre académico 2016-I1;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el Reglamento de Grados y Titulos de la USS en su articulo 5 que
ala I-Eha dice: I“Las CmuEnnes Permanentes de Gmdns :T'lhios. de cada Escuela

de Emsadﬂ-s Eira reniur Inrs Gmdus A::ademu:oE - ” Tml-us Pru-fe-snndes
comespondientes,

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyectos de Tesis, de la lista adjunta, de los estudiantes
del X cido del semestre académico 2018 - I, a cargo del docente Henimy Lloclla Gonzales,
de la Escuela Académico Profesional de Administracion modalidad Virtual.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE.

|
| o .ul;. i nim—aﬁ'{f‘l
Wﬂ' T :
..1. -

{15, | '|'|T3.'.'|
@B

L 4 -
Fawid L SRS,

APELLIDOS TITULO DE PROYECTO
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OJEDA CAMPOS, DELSON
ASUNCION

ORMENO HERNANDEZ,
WALTER MANUEL

PEREZ VILLAR, LEIDY KATICSA

QUISPE RODRIGUEZ, DARWIN
ANTONIO

SAAVEDRA SAMPEN, CELSO
ANTONIO

SOTELO CASTANEDA,
ANGGELY ESTEFANIA

TIMANA MACO, FIORELA

VERME GRADOS, MAURICIO
FERNANDO

VIDAURRE DE LA CRUZ,
FERNANDO

WATSON TORRES, VIOLETA
PIERRETTE

EFECTO DEL NUMERO DE
CLIENTES Y SALDO DE
CARTERA EN LA
ADMINISTRACION DE
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MUNICIPAL DE AHORRO Y
CREDITO PIURA AGENCIA
HUANCABAMBA 2017
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SILSA 2017

PROPUESTA DE MODELO DE
GESTION DE TALENTO
HUMANO PARA LA MEJORARA
DEL CLIMA ORGANIZACIONAL
EN PERUVIAN AIRLINES, LIMA
2017

CLIMA LABORAL Y SU
INFLUENCIA EN LA
PRODUCTIVIDAD DE LA
EMPRESA HERMES
TRANSPORTES BLINDADOS
LIMA 2017

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
DEL SISTEMA LOGISTICO
"EXPORTA FACIL" EN MEJORA
DE LA EXPORTACION DE LAS
MYPES

PROPUESTA DE APLICACION
DEL CUSTOMER
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POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA PERUVIAN
AIRLINES, LIMA 2017
INFLUENCIA DE LA GESTION
DEL TALENTO HUMANO EN EL
RENDIMIENTO LABORAL DEL
AREA DE RECURSOS
HUMANOS EN LA EMPRESA
OXYMAN

LA VERIFICACION
DOMICILIARIA Y SU EFECTO
EN LA RENTABILIDAD DE LA
EMPRESA SERVICIOS
COBRANZAS E INVERSIONES
S.A.C.

PLAN DE MARKETING PARA LA
MEJORA EN LA GESTION DE
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MOTOFUERZA SAC.
CONCESIONARIA DE MOTOS
HONDA, CHICLAYO 2017
INVENTARIO ANIMAL PARA LA
MEJORA EN LA GESTION DE LA
POBLACION CANINA DEL
DISTRITO DE JESUS MARIA,
LIMA 2017
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1 | UNIVERSIDAD
SESCIR 10 STPARN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion v Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° 11565.FACEM-US5S-2018, presentado por ellla Bachiller, Ojeda
Campos Delson Asuncion, con su tesis Titulada INFLUENCIA DE LA GESTION
COMERCIAL EN LA CALIDAD DEL SERVICIO DE ATENCIOM AL CLIEMTE EN LA
CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO PIURA, SEDE HUANCABAMBA, 2017

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
24 % verificable en el reporte final del analizsis de orginalidad mediante el software de
similitud TURMNITIM.

Por ko que 2e concluye gue cada una de las coincidenciag detectadas no constituyen
plagio y cumple con o establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 07 de Marzo del 2022,

iy 0ol
|_" \."'\\_\_ .-"l.-'!l: - L."'-'\li II".\_
g -
Dr. Abraham José Garci-vovera
DNI N° 50270538

Escuela Académico Profesional de Administracion.
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