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RESUMEN

La presente investigacion, referida a la Gestion de Ventas y la Competitividad
de Intangibles en Tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018, cuyo objetivo de la
investigacion consistié en Conocer de qué manera se relaciona la Gestion de Ventas y
la Competitividad de Intangibles en Tienda Curacao Huanuco 2 - Afio 2018.
Objetivos especificos. OEL: Determinar como la atencion a los clientes se relaciona
con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018. OE2:
Identificar como el interés o acercamiento previo al cliente se relaciona con la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018. OE3:
Establecer como el deseo del cliente se relaciona con la competitividad de intangibles
en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018. OE4: Determinar Como la accion de venta
se relaciona con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio
2018. Asi mismo los suscritos en calidad de investigadores, y por la muestra 195
ejecutivos, trabajadores y clientes de tienda Curacao Huanuco 2- ANO 2018, para los
fines de la investigacion motivo del presente trabajo. La investigacion se realizo en la
tienda Curacao Huanuco 2- Afio 2018, con periodo comprendido entre los meses de
mayo a setiembre del presente afio, , considerandose util solucionar el problema a
través de la mejora continua de la Gestion de Ventas y la Competitividad de
Intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- Afio 2018, poniendo en préactica el proceso

de ventas; teniendo como conclusiones lo siguiente: Se ha determinado que existe



correlacion o correspondencia o relacion reciproca significativa entre el proceso de
ventas Yy la competitividad de los intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.
conforme se muestra en EI Cuadro N° 1 -6. Se ha determinado que existe correlacion
0 correspondencia o relacion reciproca significativa entre la atencion a los clientes
con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.
Conforme se muestra en El Cuadro N° 2 -6. Se ha identificado que existe correlacion
0 correspondencia o relacién reciproca significativa entre el interés o acercamiento
previo del cliente con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2-
aflo 2018. Conforme se demuestra en El Cuadro N° 3-6. Se ha establecido que existe
correlacion o correspondencia o relacion reciproca significativa entre el deseo del
cliente con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.
Conforme se demuestra en El Cuadro N° 4-6. Se ha determinado que existe
correlacion o correspondencia o relacion reciproca significativa entre la accion de
venta con la competitividad en tienda Curacao Hudnuco 2- afio 2018. Conforme se

demuestra en El Cuadro N° 5-6



SUMMARY

The present investigation, referred to the Sales Process and the
Competitiveness of Intangibles in Tienda Curacao Huanuco 2- 2018, whose objectives
of the research consisted in Knowing how the Sales Process is related to the
Competitiveness of Intangibles in Curacao Huanuco Store 2- Year 2018. Specific
objectives.OE1: Determine how customer service is related to the competitiveness of
intangible assets in store Curacao Hudnuco 2- year 2018.0E2: Identify how the
customer's interest or approach is related to competitiveness of intangibles in Curacao
Huénuco store 2- 2018.0E3: Establish how the customer's desire is related to the
competitiveness in Curacao Huanuco store 2- 2018.0E4: Determine how the sale
action is related to the competitiveness in Curacao Huanuco store 2- 2018. Likewise
the undersigned as researchers, and for the sample 195 executives, workers and clients
of t in Curacao Huanuco 2- YEAR 2018, for the purpose of the research motive of the
present work. The research was carried out in the Curacao Huanuco 2- Year 2018
store, with a period between the months of May to September of this year, considering
it useful to solve the problem through the continuous improvement of the Sales
process and the Competitiveness of Intangibles in Huanuco Curacao store 2- Year

2018, putting into practice the sales process; having as conclusions the following: It



has been determined that there is correlation or correspondence or significant
reciprocal relationship between the sales process and the competitiveness of the
intangibles in Curacao Huanuco store 2- 2018. As shown in Table N° 1 -6. It has been
determined that there is a correlation or correspondence or significant reciprocal
relationship between customer service and the competitiveness of intangible assets in
Curacao Huénuco store 2- 2018. As shown in Table N° 2 -6. It has been identified that
there is a correlation or correspondence or significant reciprocal relationship between
the interest and previous approach of the client with the competitiveness of
intangibles in store Curacao Huanuco 2- 2018. As shown in Table No. 3-6. It has been
established that there is correlation or correspondence or significant reciprocal
relationship between the desires of the client with Competitiveness at the Curacao
Huénuco store 2- 2018. As shown in Table N ° 4-6.1t has been determined that there is
correlation or correspondence or significant reciprocal relationship between the sale
action with the competitiveness in Curacao Huanuco store 2- 2018. As shown in

Table N° 5-6
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene la siguiente estructura:

En el capitulo 1 se presenta la problematica de la Gestion de Ventas y la
Competitividad de Intangibles en Tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018, asi como los
problemas de investigacion: Problema general: ;De qué manera la gestion de ventas
se relaciona con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio
2018? Problemas especificos: PE1: ;Como la atencion a los clientes se relaciona con
la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018? PE2:
¢Como el interés o acercamiento previo al cliente se relaciona con la competitividad
de intangibles en tienda Curacao Hudnuco 2- afio 2018? PE3: ;Como el deseo del
cliente se relaciona con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco
2- afio 2018? PE4: ;Como la accion de venta se relaciona con la competitividad de

intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018?
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En el capitulo 2 comprende al marco tedrico y conceptual, considerando los
antecedentes como las investigaciones similares al tema, asi como teorias de autores
relacionados a la investigacion, base conceptual del Proceso de Ventas y la
Competitividad de Intangibles

En el capitulo 3 se considera la metodologia de investigacion empleada, el
nivel y tipo de investigacidn, poblaciéon, muestra de estudio, el disefio, variables,
instrumentos de recoleccion de datos y el procedimiento de andlisis e interpretacion
de datos realizados.

En el capitulo 4 corresponde a los resultados de la investigacién, analisis e
interpretacion de datos, discusion de resultados. Finalmente, las conclusiones y
sugerencias. La conclusion general es que Se ha determinado que existe correlacion o
correspondencia o relacién reciproca significativa entre la gestion de ventas y la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.conforme se

muestra en EI Cuadro N° 1 -6.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

1.1.1 DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS DEL PROBLEMA:

El sector electrodoméstico en la actualidad se caracteriza por la alta
competitividad del sector y la presencia de rivales que tienen una gran solidez y
respaldo financiera. De no presentarse cambios en la configuracion del sector,
competidores de la talla del grupo Falabella (Chile), Ripley (Chile), Elektra
(México), irdn dominando cada vez mas éste mercado debido a que todas ellas
cuentan con mayores recursos y son empresas globales con sélida presencia
internacional.

En el caso de la empresa Curacao Huanuco 2, se observa de manera
permanente y continua que el proceso de ventas afecta de manera significativa a la
competitividad de los servicios que presta, paralelamente, se encuentra relacionado
con la prospeccion que de una u otra manera coadyuva a la competitividad esto a
nivel local, regional , nacional y en el mercado internacional, es decir el avance de la
tecnologia, politicas de ventas, los nuevos retos cambiantes, las exigencias, gusto y
preferencias de los clientes se encuentran afectadas con el fendmeno competitivo.
Por otra parte, el acercamiento y el posicionamiento empresarial permiten la
fidelidad que es parte de la competitividad de servicios.

En esencia la problematica es que en el mundo estd ingresando en forma

acelerada y desigual a la Sociedad del Conocimiento, en donde la posibilidad de



crear riqueza y de mejorar las condiciones de vida depende cada vez mas de la
capacidad de la gente de generar, incorporar, asimilar, utilizar y diseminar
conocimientos cientificos y tecnoldgicos. Ahi radica el problema en todos los
extremos, es decir, todo lo que abarca la palabra conocimiento- ha sido acompafada
de una serie de cambios fundamentales en la investigacion cientifica, la innovacion
tecnologica y en la forma en que la ciencia y la tecnologia se vinculan a las
actividades productivas y sociales.

La estrategia competitiva en el Siglo XXI tiene como punto de partida una
alta eficacia operativa en:

* Ubicacion de instalaciones.

* Contratar y desarrollar recursos humanos de alta capacidad.

* Excelencia en compras y abastecimiento.

* Desempefio logistico.

* Costo competitivo del capital.

* Ecoeficiencia y relacion positiva con el medio.

* Inversion constante en tecnologia e informatica.

* Excelencia gerencial con flexibilidad y adaptabilidad.

* Enfocar y especializar la empresa.

* Estrategias regionales o globales para empresas y posicionamiento dentro de

los grandes objetivos nacionales.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA.

1.2.1 Problema general

PG: ¢De qué manera la gestion de ventas se relaciona con la competitividad
de intangibles en tienda Curacao Huéanuco 2 - afio 2018?
1.2.2 Problemas especificos

PE1: ;Cémo la atencidn a los clientes se relaciona con la competitividad de
intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018?

PE2: ;Como el interés o acercamiento previo al cliente se relaciona con la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018?

PE3: ¢(Como el deseo del cliente se relaciona con la competitividad de
intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018?

PE4: ;Como la accion de venta se relaciona con la competitividad de

intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

OG: Determinar de qué manera la gestion de ventas se relaciona con la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018.
1.3.2 Obijetivos especificos

OE1: Determinar como la atencion a los clientes se relaciona con la

competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018.



OEZ2: Identificar como el interés o acercamiento previo al cliente se relaciona
con la competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018.

OE3: Establecer como el deseo del cliente se relaciona con la competitividad
de intangibles en tienda Curacao Huéanuco 2 - afio 2018.

OE4: Determinar Como la accion de venta se relaciona con la competitividad

de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018.

1.4 FORMULACION DE LA HIPOTESIS:

1.4.1 HIPOTESIS GENERAL;

HG: La gestion de ventas se relaciona con la competitividad de intangibles en
tienda Curacao Huéanuco 2 - afio 2018.
1.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICOS:

HEL: La atencion a los clientes se relaciona con la competitividad de
intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018.

HE2: El interés o acercamiento previo al cliente se relaciona con la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - afio 2018

HE3: El deseo del cliente se relaciona con la competitividad de intangibles en
tienda Curacao Huéanuco 2 - afio 2018.

HE4: La accion de venta se relaciona con la competitividad de intangibles en

tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.



SISTEMA DE VARIABLES E INDICADORES:

DETERMINACION DE VARIABLES
VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION DE VENTAS
VARIABLE DEPENDIENTE: COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES

EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2.

Tabla 1. Variable Independiente y dependiente:

TECNICAS E
VARIABLE
DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
INDEPENDIENTE
MEDICION

Amabilidad
GESTION DE Cortesia
VENTAS: trato al cliente

ATENCION Material de informacion | Encuesta

Segln Stanton, Etzel y Credibilidad Cuestionario
Walker, - autores  del Explicacién del producto
libro "Fundamentos de ..

0 servicio
Marketing", -

g Ventajas del producto o

el proceso de .

servicio
venta "es una _

Informacion clara,
secuencia logica de i

conciso sobre las
cuatro asos ue

P q ventajas del producto o

emprende el vendedor INTERES servicio Encuesta




para tratar con un
comprador potencial y

que tiene por objeto

Cumplimiento de la

promesa de servicio

Prestacion sin errores

Cuestionario

producir alguna Deseo de servir al cliente
reaccion deseada en el Oportunamente
cliente (usualmente la | pESEQ Nivel de convencimiento | Encuesta
compra). Cuestionario
Nivel de convencimiento
del cliente
Ejecucion de la | Encuesta
ACCION transaccion Cuestionario
Compra del bien o
servicio
COMPETITIVIDAD Nivel de servicio
DE INTANGIBLES Nivel de eficiencia
Nivel de satisfaccion de
Encuesta
los clientes
Cuestionario
Objetivo del | Nivel de conocimientos
programa de personal de ventas

Beneficios Tangibles

Fuente: Elaboracién de los investigadores




CAPITULO II

2.1 MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE INVESTIGACION:

INTERNACIONAL:

Liliana Maria Florez Mejia. Lina Yamile Plata Santos, en su tesis
denominada: LA COMUNICACION INTERPERSONAL EN LA FUERZA DE
VENTAS COMO FUENTE DE VENTAJA COMPETITIVA. APLICACION A
SEGUROS BOLIVAR S.A. en la Pontificia Universidad Javeriana Facultad de
Comunicacién y Lenguaje Comunicaciéon Social Bogota 2008. La forma en que la
fuerza de ventas se comunica (en las tres maneras posibles: verbal, no verbal y
paraverbal) se constituye como generadora de imagen corporativa y reputacion
externa, al tiempo que es el reflejo de la cultura e identidad internas. Es decir, que
gueda demostrada la hipotesis utilizada como base para el desarrollo de la
investigacion: existe una relacién ciclica y de causa-efecto entre la identidad, la
cultura, el servicio, la imagen y la reputacion corporativa, teniendo como hilo
conductor la comunicacion, tanto organizacional como interpersonal.

Seguros Bolivar S.A. se destaca por su trayectoria y tradicién en el pais, y por
ser la aseguradora con mayor recordacion entre el pablico nacional. A pesar de esto,
el Analisis Situacional evidencié que es necesario que la empresa trabaje por

mantener y aumentar sus clientes, ya que su participacion en el mercado actualmente



es muy similar a la de sus principales competidores (Suramericana, Liberty Seguros
y Colseguros).

Las comunicaciones externas manejadas por Seguros Bolivar —su publicidad
y mercadeo- han sido gestionadas de manera idénea y extensiva, logrando un alto
impacto en los publicos externos. En cuanto a la comunicacion interna, aunque los
medios utilizados son diversos y supuestamente de alcance extensivo, no cumplen las
expectativas que se tienen en cuanto a la transmision de mensajes y a la
retroalimentacion deseada por parte de los empleados, ya que estos prefieren atenerse
a la comunicacion voz a voz. En el caso de la Fuerza de Ventas |, la cual no esta en
contacto directo permanente con la organizacién, esto se constituye como una
debilidad ya que se rompen los flujos de comunicacion.

En Seguros Bolivar, se evidencia la necesidad de que los empleados nuevos,
en especial los Consejeros, interioricen y vivan su focalizacion estratégica, ya que los
clientes sienten una diferencia en el trato y no se sienten igual de cdémodos,
tranquilos, seguros y satisfechos con ellos, como se sienten con aquellos vendedores
que llevan muchos afios en la organizacion y que dia a dia han vivido y se han
familiarizado con la cultura e identidad corporativa.

Como se demostr6 a partir del Analisis Situacional y, especialmente, de la
observacion in situ realizada en el Diagnostico, los empleados proyectan hacia el
exterior su satisfaccion laboral a través de su comportamiento. En Seguros Bolivar,
debido a las politicas de remuneracion, la satisfaccion que sienten los Consejeros es

moderada (no se encuentran completamente a gusto y motivados) y, por o mismo,



no se esfuerzan al maximo en la prestacion del servicio (les falta mejorar la
dedicacion, el esfuerzo y el compromiso con los clientes).

La realizacion de las encuestas y de la observacion in situ no fue algo
sencillo, ya que la primera reaccién de los Consejeros fue de rechazo o de defensa
porque sentian que se les iba a juzgar. Sin embargo, una vez se les explicaron los
motivos del proceso, se les dio a entender que no se les iba a evaluar su eficiencia
sino la forma en que entablan relaciones con los clientes, y se les explicaron los
beneficios personales que les proporcionaria, accedieron y facilitaron la realizacion
de la investigacion. Por otro lado, la reaccién de los clientes fue mas positiva: En las
visitas no presentaron ninguna objecion, debido a que las autoras del presente trabajo
eran presentadas como funcionarias de Seguros Bolivar en entrenamiento. En cuanto
a la realizacion de las encuestas, mientras que la mayoria respondié amablemente,
unos pocos eran reacios ante el proceso y ante las preguntas planteadas (Florez
Mejia, 2008).

A partir del Diagnostico se evidencid la raiz de la problematica base de esta
investigacion: el hecho de que los clientes de Seguros Bolivar se encuentran
medianamente satisfechos con el servicio prestado y con la actitud de los Consejeros,
es el motivo de los pocos niveles de fidelizacion. Asi, queda demostrado que lo méas
importante en una organizacion es el comportamiento -consciente e inconsciente- de
su personal en los momentos de contacto y la coherencia de sus actitudes con los

lineamientos de la Compaiiia (Florez Mejia, 2008)



NACIONAL.

Vela Mori Rafael, Br. Zavaleta Cuevas Lizdey Milagros en su tesis
denominado: INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN
EL NIVEL DE VENTAS DE TIENDAS DE CADENAS CLARO TOTTUS -
MALL, DE LA CIUDAD DE TRUJILLO 2014, en la UNIVERSIDAD PRIVADA
ANTENOR ORREGO FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ESCUELA
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION. En TRUJILLO — PERU 2014, concluye
que: La calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas CLARO- TOTTUS
influye de manera directa en el nivel de ventas lo cual implica que si existe una
buena calidad de servicio esto repercute en el incremento del nivel de ventas. Los
factores controlables como la oferta de los equipos de Claro, el trato amable y buena
comunicacion del promotor influyen de manera positiva en el nivel de ventas. La
evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura
moderna, confiabilidad, empatia, respuesta, tiene un impacto positivo en los clientes,
debido a que confian en los productos ofertados y son escuchados ante cualquier
duda que tengan sobre los productos por parte de los promotores de ventas. Se puede
decir que los niveles de calidad de servicio y los niveles de ventas se relacionan, ya
que los clientes lo califican como bueno y regular; en tiendas de cadenas claro tottus

mall, de la ciudad de Trujillo (Vela Mori & Zavaleta Cuevas, 2014).
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NACIONAL.

LUIS ALBERTO APAZA LADINES en su tesis: CARACTERIZACION DE
LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA COMPETITIVIDAD EN LAS MYPE
COMERCIALES RUBRO OPTICAS DEL CENTRO DE PIURA, TESIS PARA
OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION
en la UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES CHIMBOTE en PIURA —
PERU en el afio 2016. Concluye que: Los resultados de la investigacion revelaron
que la calidad de servicio que esperan los clientes de las MYPE del rubro dptico es
baja, esto se debe a que la actitud de servicio de los trabajadores, los elementos
tangibles y la comunicacion de las empresas como la publicidad son factores
ausentes en las MYPE del rubro optico, los factores antes mencionados determinan la
percepcién de la calidad del servicio esperada. El tiempo es un factor valorado tanto
por las empresas como por los clientes por tal motivo resulta importante no consumir
excesivamente dicho factor, las investigaciones revelaron que en las MYPE del rubro
Optico es necesario el desechar practicas burocraticas que no aportan valor al cliente,
y enfocarse en la tecnologia que permite minimizar los tiempos de entrega del
servicio cumpliendo e inclusive superando las expectativas de los clientes,
otorgandole a la empresa una ventaja competitiva. Los factores de competitividad
varian de empresa en empresa segun su sector y rubro, en las MYPE del rubro 6ptico
los factores que influyen en la competitividad de la misma son la innovacion,

recursos tecnologicos, cultura de calidad, recursos financieros, a estos se le pueden
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sumar otros factores que determinan la mejora de la posicion competitiva de la
empresa en general como la internacionalizacion, la gestion de los recursos humanos
y el desarrollo de practicas de gestion. EIl nivel de competitividad de las MYPE del
rubro oOptico es bajo esto se ve reflejado en sus diferentes actividades las cuales no
logran satisfacer a sus clientes, es importante que las MYPE del rubro éptico
elaboren estrategias que les permitan obtener ventajas competitivas mas no
comparativas. Para saber si una MYPE cuenta con un nivel de competitividad
aceptable, la calidad juega un rol importante en todos los procesos de la misma
determinando asi su grado de competencia. La calidad de servicio se caracteriza por
ser Intangible, Heterogénea y Valorada en su conjunto, en cuanto a la competitividad
implica la eficiencia, calidad, innovacién y sustentabilidad. Tomando como base lo
antes mencionado y los resultados de la presente investigacion se puede afirmar que
las MYPE del rubro o6ptico cuentan con un bajo nivel de competitividad y un
inadecuado servicio en el cual es notoria la falta de calidad, por lo que resulta
importante que estas MYPE pongan atencion a estas variables para su mejora
(Apaza Ladines, 2016).

LOCAL.

A nivel local no se ha desarrollado trabajos similares a la presente
investigacion, existe similares en la Universidad de Huéanuco, en la Facultad de
Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Marketing Internacional, tesis
presentado por: Delgado Morales, Marelin Stefany, tesis denominado: EL CLIMA

ORGANIZACIONAL Y EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE
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LA EMPRESA TELEFONICA MOVILES S.A - MOVISTAR DE HUANUCO —
2017. Que se resume que: EI clima organizacional es la forma o pertenencia del
ambiente que perciben los colaboradores de la empresa que influye directamente con
en el comportamiento de los colaboradores, al efectuar el estudio sobre “el clima
organizacional y el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa telefonica S.A.-
movistar -2017” proporciono informacion de los procesos que determinan el
comportamiento de ambos categorias, permitidé conocer las actitudes y conductas de
los trabajadores. La investigacion se llevo a cabo en la agencia de movistar Huanuco
la poblacion seleccionada estuvo comprendida por los trabajadores de esta misma. El
muestreo que se utilizo fue probabilistico simple en toda la muestra ya que las
mediaciones del subconjunto fueron estimaciones muy precisas del conjunto mayor,
la investigacién fue de 38 trabajadores aplicando el método cuantitativo para evaluar
los diferentes procesos y actividades de los trabajadores. La metodologia se
desarroll6 en primera instancia con la coordinacion con el administrador de tienda y
respectivos supervisores para obtener el permiso para la realizacién del trabajo de
campo de investigacidon seguidamente se contactd con cada area de trabajo para la
coordinacion y autorizacion para realizar la investigacion. Se realizé un acercamiento
por parte del investigador con los trabajadores, se planifico el dia y el horario para
aplicar el cuestionario. El propdsito de este esta investigacion fue determinar el nivel
de relacion entre clima organizacional y la satisfaccion del cliente con esta
investigacion se aplic6 a una escala de clima organizacional a un grupo de 38

empleados de la empresa telefonica de la ciudad de Huénuco y 100 clientes en un
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cuestionario de satisfaccion a sus respectivos clientes. La hipdtesis principal sefiala
que existe relacion entre clima organizacional y la satisfaccion del cliente en la forma
que al optimizar el clima organizacional se incrementa la satisfaccién del cliente. Se
comprob6 que hay relacion entre las dos variables es decir el clima organizacional se
relaciona con la satisfaccion del cliente a nivel de las hipotesis especificas se
comprobé que las relaciones interpersonales, el estilo de direccidn, la retribucién, la
estabilidad, la claridad y coherencia de la direccion, y los valores colectivos se
relacionaban significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa
telefonica S.A. MOVISTAR de la ciudad de Huanuco (Apaza Ladines, 2016)

2.2 BASES TEORICAS

GESTION DE VENTAS:

EL PROCESO DE VENTAS

El proceso de venta es la sucesion de pasos que una empresa realiza desde el
momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la
transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva
del producto o servicio de la compafiia.

Este proceso, cuando lo representamos graficamente, tiene forma de embudo,
ya que a medida que se va avanzando, no todos los potenciales clientes se convierten
en compradores reales.

Existen muchos esquemas a los que recurrir para explicar las fases del

proceso de venta, pero uno de los mas clasicos es el conocido como modelo AIDA.
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LAS 4 FASES DEL PROCESO DE VENTAS

El proceso de venta estd formado por 4 fases, son las siguientes:

Fase 1: Atencién (A)

En esta fase la empresa va a intentar llamar la atencidén de sus potenciales
clientes hacia su producto o servicio. Puede hacerlo utilizando muchas técnicas,
pero todas ellas deben estar relacionadas con la accion final que sera la venta.

Por ejemplo, probablemente si vendemos mdviles y disfrazamos a un
comercial como tal conseguiremos captar la atencion de los posibles clientes en la
calle, pero ¢vamos a incrementar las ventas con esto? Dificilmente. Hay que Ilamar
la atencion del usuario e intentar hacerlo avanzar con nosotros en los siguientes
pasos.

Fase 2: Interés (1)

Una vez que hemos captado la atencion del cliente, por ejemplo, con un blog
en el que hablamos de las principales novedades en terminales moviles del
mercado, debemos despertar su interés.

¢Como se hace esto?

Pues, si seguimos con el ejemplo de venta de mdviles, podrias explicarle las
ventajas que le supone un determinado teléfono. Y hacerlo mejor que nadie.
Podemos servirnos de Figuras, de infografias, u ofrecerle opiniones de expertos que
les ayuden a descubrir por qué ése es el smartphone que necesita.

El potencial cliente debe comenzar a inclinarse hacia las posibilidades que

ofrece la empresa en esta fase, y eso solo se logra si nos aseguramos que le
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ofrecemos la informacion que necesita y somos claros, concisos y diferentes al resto
en esto.

Fase 3: Deseo (D)

Si tras captar la atencion del cliente en la primera fase, logramos despertar su
interés en la fase anterior, es muy probable que el cliente potencial llegue a la fase 3.
En ella, se experimenta el deseo por tener ese producto o servicio.

En el caso de nuestro ejemplo, nos encontramos con que todo el contenido
que hemos desarrollado en nuestro blog de empresa ha sido capaz de mostrarle
graficamente y de forma concisa las ventajas del producto. Hemos sido tan
convincentes que ahora desea tener ese movil.

Fase 4: Accion (A)

Si el cliente pasa por todas estas fases sin desistir, entonces se producira la
fase final, la de la accion. En esta fase ya esta convencido de lo que quiere y por lo
tanto, se produce la transaccién econdémica y la compra del bien o servicio.

El proceso de venta estd intimamente relacionado con el proceso de compra.
Mientras el proceso de venta lo desarrolla la empresa buscando que se produzca la
transaccion econdmica en la fase final, el segundo lo lleva a cabo el cliente. Este
consiste en el proceso que sigue un usuario desde que se da cuenta que tiene una
necesidad o motivacion hasta que adquiere un producto o servicio para
resolverla. Una buena estrategia de marketing debe considerar ambos ciclos

(Inboundcycle, 2018)
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Una mirada retrospectiva en la historia de la venta: (Alles, 2013)Se puede
afirmar que la venta existe desde los origenes de la vida. Se ha dicho que, en
realidad, la primera venta la realizd Eva, en el Paraiso, cuando persuadio a Adan para
que la ayudara a comerse la manzana. Aungue no nos remontaramos tan atras, si
podemos decir que, probablemente, el mundo no seria el mismo si no se hubieran
producido las transacciones comerciales desde la antigliedad. Gracias a la venta y a
los que ejercian tan digna profesion se han producido avances tecnoldgicos y se han
facilitado cambios, propiciados por aquellos vendedores que a la vez eran inventores
hasta llegar a uno de sus mejores exponentes como fue Henry Ford, que facilitd un
gran impulso a la economia de los paises. El vendedor profesional aln sigue siendo
en el siglo XXI la punta de lanza del futuro de las empresas, y ellos determinan parte
de su éxito. El siglo XX experimentd profundos cambios dentro del mundo de la
venta; hace mas de 70 afios no era dificil vender, ya que la mayoria de los paises
habian pasado una guerra y una posguerra, la escasez de casi todos los productos,
fundamentalmente de los basicos, era casi la norma. En estas condiciones la gente
compraba lo que le ofrecieran sin tener que realizar complicados procesos de
eleccion. Es a partir de los afios 50, con la fabricacion en cadena y la proliferacion de
productos y servicios, cuando comienzan en Europa a utilizarse algunas técnicas de
venta que, generalmente, venian importadas de los EE. UU. Las técnicas son
herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso de venta para persuadir al
cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor. La mayoria estan basadas

en la psicologia, la sociologia y, fundamentalmente, en la observacion del trabajo de
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los mejores profesionales de la venta aunque ahora ha irrumpido el neuromarketing
con grandes posibilidades de futuro y todo por hacer, al tratarse de la nueva ciencia
que estudia el comportamiento del consumidor. Pero no es suficiente con el
conocimiento de estas herramientas. Los vendedores deben ser, ademas, habiles en
su manejo, por lo que necesitaran entrenamiento y experiencia para poner en marcha
un proceso de venta. Uno de los sistemas mas clasicos de venta que tuvo gran éxito,
e incluso hoy en dia tiene vigencia, es la venta a través del método AIDDA que, en el
afo 1947,

Percy H. Whaiting presento6 en su libro Las cinco grandes reglas de la venta,
cuya importancia ha sido trascendental en la historia de las técnicas de venta. En
ellas se seguia, por primera vez, una sistematizacién de todas las técnicas elaboradas
con anterioridad desde las importantes teorias de EImer Wheeler y de Dale Carnegie.
El método AIDDA sigue teniendo vigor hoy dia, puesto que es compatible con otros
sistemas y técnicas que se han puesto de moda con posterioridad.

Proceso de Venta: Segln Stanton, Etzel y Walker, Definen el proceso de
venta "es una secuencia l6gica de cuatro pasos que emprende el vendedor para tratar
con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada
en el cliente (usualmente la compra)" (Stanton, Etzel, & Walker)

Los Pasos o Fases del Proceso de Venta: A continuacion, se detallan los
cuatro pasos o fases del proceso de venta:

1. Prospeccion: La fase de prospeccion o exploracién es el primer paso del

proceso de venta y consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir,
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aquellos que aun no son clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades
de serlo. La prospeccion involucra un proceso de tres etapas:

Etapa 1.- ldentificar a los clientes en perspectiva: En esta etapa se
responde a la pregunta: ;Quiénes pueden ser nuestros futuros clientes?

Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a diversas fuentes, por
ejemplo: Datos de la misma empresa. Referencias de los clientes actuales.

- Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares y
conocidos. Empresas o0 compafiias que ofrecen productos o servicios
complementarios.

- Informacién obtenida del seguimiento a los movimientos de la competencia.
Grupos o asociaciones. Periodicos y directorios. Entrevistas a posibles clientes.

Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcion a su potencial de compra:
Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede a darles una
"calificacion™ individual para determinar su importancia en funcion a su potencial de
compray el grado de prioridad que requiere de parte de la empresa y, o el vendedor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva, son los
siguientes: Capacidad econdmica, autoridad para decidir la compra, accesibilidad,
disposicion para comprar, perspectiva de crecimiento y desarrollo. El valor (p. ej. un
namero del 1 al 10) que se asigna a cada uno de éstos factores depende de los
objetivos de la empresa. Existirdn compariias que le den una mayor puntuacion a la
capacidad econémica del cliente en perspectiva, otras en cambio le dardn un mayor

puntaje a la accesibilidad que se tenga para llegar al cliente. Luego de asignar la
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puntuacion correspondiente a cada factor se califica a cada cliente en perspectiva
para ordenarlos de acuerdo a su importancia y prioridad para la empresa.

Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva:

Una vez calificados los clientes en perspectiva se elabora una lista donde son

ordenados de acuerdo a su importancia y prioridad.

Segun Allan L. Reid, (Reid, 1980) : "existe una diferencia entre una lista de
posibles clientes y una lista de clientes calificados en perspectiva. La diferencia
radica en que la primera lista esta compuesta por clientes que necesitan el producto,
pero no necesariamente pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de
decisién); en cambio, la segunda lista estd compuesta por posibles clientes que tienen
la necesidad y ademas pueden permitirse la compra".

La lista de clientes es un patrimonio de la empresa no del vendedor y debe ser
constantemente actualizada para ser utilizada en cualquier momento y por cualquier
persona autorizada por la empresa.

2. El acercamiento previo o "prentrada’: Del libro: Fundamentos de
Marketing, de Stanton, Etzel y Walker, 13va Edicion, Pags. 604 al 607. Luego de
elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la fase que se conoce como
acercamiento previo o prentrada que consiste en la obtencion de informacion mas
detallada de cada cliente en perspectiva y la preparacion de la presentacion de ventas
adaptada a las particularidades de cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:
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Etapa 1.- Investigacion de las particularidades de cada cliente en
perspectiva: En esta etapa se busca informacion mas especifica del cliente en
perspectiva, por ejemplo: Nombre completo. Edad aproximada. Sexo. Hobbies.
Estado civil. Nivel de educacion. Adicionalmente, también es necesario buscar
informacion relacionada con la parte comercial, por ejemplo: Productos similares que
usa actualmente. Motivos por el que usa los productos similares.

Etapa 2.- Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en el posible
cliente: Con la informacion del cliente en las manos se prepara una presentacion de
ventas adaptada a las necesidades o deseos de cada cliente en perspectiva.
Para preparar esta presentacion, se sugiere elaborar una lista de todas las
caracteristicas que tiene el producto, luego se las convierte en beneficios para el
cliente y finalmente se establece las ventajas con relacién a la competencia
(Wikipedia, s.f.).

También, es necesario planificar una entrada que atraiga la atencion del
cliente, las preguntas que mantendran su interés, los aspectos que despertaran su
deseo, las respuestas a posibles preguntas u objeciones y la forma en la que se puede
efectuar el cierre induciendo a la accion de comprar.

Etapa 3.- Obtencion de la cita o planificacién de las visitas en frio:
Dependiendo de las caracteristicas de cada cliente, se toma la decision de solicitar
una cita por anticipado (muy util en el caso de gerentes de empresa o jefes de

compra) o de realizar visitas en frio, por ejemplo, tocando las puertas de cada
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domicilio en una zona determinada (muy util para abordar amas de casa con decision
de compra).

3. La presentacion del mensaje de ventas: Segun el Prof. Philip Kotler, Del
libro: Direccidén de Mercadotecnia, de Philip Kotler, 8va Edicion, Pags. 704 al 707.
"este paso consiste en contarle la historia del producto al consumidor, siguiendo la
formula AIDA de captar la Atencion, conservar el Interés, provocar un Deseo y
obtener la Accién (compra)"

La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptada a las necesidades y
deseos de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan aquellas
presentaciones "enlatadas” en las que el vendedor tenia que memorizarlas para luego
"recitarlas" ante el cliente (quién asumia una posicién pasiva). Los tiempos han
cambiado, hoy se debe promover una participacion activa de los clientes para lograr
algo mas importante que la venta misma, y es: su plena satisfaccion con el producto
adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3
pilares:

Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus atributos.

Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la
competencia.

Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente de forma
consciente o inconsciente. Por otra parte, las objeciones ya no representan un

obstaculo a superar por el vendedor, por el contrario, son claros indicios de compra
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(si el cliente objeta algo es porque tiene interées, pero antes necesita solucionar sus
dudas).

Finalmente, el cierre de venta ya no es una tarea que se deja al final de la
presentacion, es decir que el famoso cerrar con broche de oro paso a la historia. Hoy
en dia, el cierre debe efectuarse ni bien exista un indicio de compra por parte del
cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la presentacion.

4. Servicios posventa: Segun los autores Stanton, Etzel y Walker, Del
Diccionario de Términos de Marketing, del sitio web: MarketingPower.com:

URL= http:, , www.marketingpower.com, mg-dictionary.php?- "la etapa final del

proceso de venta es una serie de actividades posventa que fomentan la buena
voluntad del cliente y echan los cimientos para negocios futuros". (Staton, Etzel, &
Walker, s.f.)

Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e
incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la empresa puede dar un
valor agregado que no espera el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la
marca o la empresa.

Los servicios de posventa, pueden incluir todas o algunas de las siguientes
actividades:

¢ Verificacién de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio.
¢ Verificacion de una entrega correcta. Instalacion.
¢ Asesoramiento para un uso apropiado.

¢ Garantias en caso de fallas de fabrica.
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¢ Servicio y soporte técnico.
¢ Posibilidad de cambio o devolucion en caso de no satisfacer las
expectativas del cliente.

¢ Descuentos especiales para compras futuras.

COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES
Competitividad de servicios: Segun Koontz, H. y Heinz, W. (1998).

Pag.47.- Las nuevas necesidades que el ambiente competitivo a impuesto a las
organizaciones requieren de respuestas mas rapidas que no se puede dar bajo las
tradicionales formas de organizacién del trabajo. Una rapida adaptacion al cambio,
aceptar desafios, cambiar y aprender continuamente, son imperativos para cualquier
empresa en un mundo globalizado. Lograr estas caracteristicas implica que la
empresa también se convierta en un “equipo competente” conformado, obviamente,
por trabajadores competentes. Se ha creado una demanda de competencias, entidades
como la capacidad de comprender, procesar y aplicar un gran numero de
informaciones en rapido cambio. La interaccién social en los equipos de trabajo hace
que sean muy valoradas las habilidades para comunicarse efectivamente. Ello
implica cerciorarse de que el interlocutor entienda el mensaje y usar cddigos que le
resulten comprensibles. Ademas, la creciente importancia de los servicios, no solo
como generadores de empleo, sino como indicadores de la “calidad” de la relacidn
comercial, ha hecho que se demanden competencias de “negociacion” y “atencion” a

los clientes internos y externos.
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Competitividad de Servicios: Segun Mintzberg, H. y Brian Quinn, J.
(1993). Pag. 102.

De la obra: El proceso estratégico: Este acercamiento a las competencias
se centra en aspectos mas caracteristicos de las personas y de caracter mas amplio en
cuanto a su aplicacion en el trabajo. Los atributos son definidos usualmente en forma
genérica, de modo que permiten su aplicacion en diversos contextos. Normalmente
se trata de la definicion de atributos subyacentes que ocasionan un desempefio
laboral exitoso. Como ejemplo pueden citarse competencias como ‘“comunicacion
efectiva” o “pensamiento critico” que pueden aplicarse en una amplia gama de
contextos de trabajo. Estas caracteristicas generales o atributos poseidos por las
personas, serian capaces de explicar su desempefio superior en el trabajo. Al respecto
estan altamente relacionadas las investigaciones de McClelland y Spencer (1994).
Bajo esta perspectiva, la competencia laboral esta definida no solo en el &mbito de lo
que la persona sabe hacer y puede hacer, sino también en el campo de lo que quiere
hacer. Estos modelos de competencia suelen especificar cada uno de los grandes
atributos en diferentes graduaciones o niveles para asociarlos al desempefio. Dentro
de ellos se destaca el comportamiento orientado hacia el trabajo bien hecho. De este
modo se procura atenuar lo que, siendo una gran ventaja en su relativamente facil
enunciado general, se convierte en una desventaja por la falta de especificidad al
intentar su aplicacion en una situacién concreta de trabajo. (Mintzberg & Quinn,

1993)
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EL RETO DE LA COMPETITIVIDAD: Porter, Michael, Competitive
Strategy, New York: The Free Press, 2000. Pag. 7

El reto de la competitividad “Hay quienes ven la iniciativa privada como un
blanco de tiro 0 como una vaca presta a ser ordefiada, pero son pocos los que los que
la entienden como el fornido caballo que tira de la carreta” Winston Churchill “Son
éstos los dias cuando debes dar todo de ti apenas para mantenerte a la par de los
perdedores.” Robert Orpen El pais se encuentra hoy ante una encrucijada. No es la
primera vez que el pais se enfrenta a una tesitura semejante, pero hay una diferencia
fundamental con el pasado. Mientras que en el pasado cuando las cosas se ponian
dificiles, las opciones potenciales para salir adelante eran de diversa indole, hoy las
alternativas son tajantes. Antes habia la opcion, al menos en un sentido conceptual,
de intentar avanzar hacia el desarrollo por medio de esquemas ortodoxos como los
gue habian seguido naciones como Suiza 0 Hong Kong, o proyectos heterodoxos,
como los que habian seguido algunas otras naciones del sudeste asiatico. Aungue por
distintos caminos, ambas avenidas parecian prometedoras. Hoy en dia, con los
cambios que el mundo ha sufrido en las Gltimas dos décadas, la dicotomia es muy
claray la alternativa una: o bien comenzamos a desarrollar las bases para que el pais
pueda triunfar en el mundo globalizado que nos ha tocado vivir 0 nos quedaremos
condenados a depender de los vaivenes y altibajos de los mercados y los cambiantes
gobiernos de la Republica. Si uno ve para atras, es impresionante lo que el pais ha
cambiado a lo largo de las dos Ultimas décadas. De una economia cerrada y

protegida, la mexicana se ha abierto y, en lo fundamental, ha logrado salir adelante
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frente a una creciente competencia mundial. Aunque en ocasiones las dificultades
para seguir adelante parecen inconmensurables, todo mundo parece reconocer que, a
pesar de la complejidad, no hay hacia donde regresar. El pasado hace mucho que se
perdio en el horizonte, pero eso no implica que el presente sea sostenible o que el
futuro sea certero, por el contrario, lo Unico certero es que habra cambios de forma
constante. (Porter & Michael, 1980)

Competitividad y competencia econdémica Un ingrediente esencial de la
competitividad es la existencia de competencia. EL RETO DE LA
COMPETITIVIDAD: Porter, Michael, Competitive Strategy, New York: The Free
Press, 2000. Pag. 19.

La competencia es el acicate que hace que las empresas reduzcan sus costos,
mejoren sus procesos productivos e introduzcan nuevos productos, servicios y
tecnologias. Gracias a la competencia las empresas se esfuerzan por producir mas y
mejores productos o servicios con menos recursos, lo cual constituye la esencia de la
productividad. Por el contrario, sin el temor a la pérdida de clientes ante
competidores mas eficientes, es muy facil que las empresas se anquilosen y
conformen con vivir de sus éxitos pasados. La competencia ha sido ingeniosamente
caracterizada por el economista austriaco Joseph Schumpeter como un proceso de
“destruccion creativa”. Este proceso va mas all4 de la mera busqueda de reducir
costos para productos estandarizados, aunque ciertamente este es uno de sus efectos,
y se extiende a la introduccion del “nuevo producto, la nueva tecnologia, la nueva

fuente de insumos, el nuevo tipo de organizacion”11, y en el que los empresarios
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expanden sus fronteras y crean nuevos mercados. 8 Porter, Michael, Competitive
Strategy, New York: The Free Press, 1980. 9 Drucker, Peter, Innovation and
Entrepreneurship, New York: Harper Business, 1993. 10 Valdes, Luigi, La Re-
evolucion empresarial del siglo XXI, Colombia: Grupo Editorial Norma, 2002, p. 80
11 Shumpeter, Joseph, Capitalism, Socialism and Democracy, New York: Harper,
1975. (Porter & Michael, 1980)

Teoria 5: la competitividad: EL RETO DE LA COMPETITIVIDAD: Porter,
Michael, Competitive Strategy, New York: The Free Press, 2000. Pag. 11-13.

(Qué es la competitividad? “La solucién no depende de que haya més capital.
Por el contrario, la solucion radica en la productividad del pais o en la manera en que
su fuerza de trabajo y capital se encuentren organizados. Si los paises pobres
mejorasen su productividad y equilibrasen su presupuesto publico, dispondrian, a
través del ahorro doméstico y la inversion extranjera, del suficiente capital para
crecer.” William W. Lewis No hay un consenso sobre la definicion de
competitividad. Para las empresas, competitividad significa la capacidad de competir
exitosamente en los mercados internacionales y frente a las importaciones en su
propio territorio. Para muchos politicos y comentaristas, la competitividad se mide a
través de un conjunto de indices cuantitativos, como podrian ser los niveles de
empleo y desempleo, las tasas de crecimiento de la economia o la balanza comercial.
Para muchos economistas y no pocos empresarios, la competitividad se reduce al
costo de la mano de obra en el pais, respecto a la de otras naciones, notablemente

China estos dias, ajustando ese precio con el tipo de cambio vigente. Sin embargo, si
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uno analiza las caracteristicas de diversos paises que se consideran exitosos, resulta
evidente que muchas de estas explicaciones son insuficientes. Existen empresas que
compiten exitosamente a pesar de la fortaleza de la moneda de su pais, al igual que
empresas exitosas en paises cuyos gobiernos experimentan déficit fiscal elevados. Lo
contrario en ambos casos también es cierto: el éxito de las empresas no se explica por
este tipo de factores. Otras explicaciones atribuyen el éxito a la disponibilidad de
mano de obra o de recursos naturales, a la existencia de una politica industrial o a la
disponibilidad de subsidios para las empresas exportadoras. La realidad es que cada
una de las naciones que es considerada como exitosa ha logrado una combinacion
Optima de habilidades empresariales y politica gubernamental. Pero como cada pais
cuenta con caracteristicas distintas, esa combinacién es especifica para cada caso.
Algunas naciones son excepcionales para la produccién de vinos y otras para
computadoras, unas para productos quimicos y otras para software. El punto es que
la competitividad de las empresas no depende de un conjunto especifico y anticipable
de politicas gubernamentales, sino de su Optima combinacion. Por ello, dada la
diversidad de perspectivas y puntos de vista, no es casualidad que la competitividad
haya resultado ser uno de esos temas del que se habla mucho, pero se avanza poco.
Aungue no haya un consenso sobre su definicion, el resultado de que exista una
economia competitiva es facilmente visible. Cuando las empresas pueden competir
se genera riqueza, se crean empleos y la economia crece. La ausencia de
competitividad tiene el efecto contrario: la economia se contrae, las empresas pierden

capacidad de vender y el circulo se torna vicioso. Este capitulo persigue una

29



definicion concreta de competitividad, situdndola en su contexto historico, pero
también politico. Es decir, se analizan los conceptos que animan la definicién y el
proceso que les dio vida. Lo primero que es fundamental aclarar es que la
competitividad no es un asunto de naciones, sino de empresas. Ningln pais es poco
competitivo o muy competitivo. Las empresas son competitivas como resultado de la
combinacién de sus propias fortalezas y del entorno en que operan. Asi, aunque las
naciones no son por si mismas competitivas, el actuar de un gobierno puede ser
decisivo para la competitividad de las empresas. Una empresa que es competitiva de
acuerdo a las medidas que sean relevantes en su sector o actividad, puede ser exitosa
si existen condiciones en el medio en que opera para acrecentar su competitividad, o
puede acabar fracasando cuando las condiciones del medio hacen imposible su éxito.
No es casualidad que muchos empresarios exijan que el gobierno devalte la moneda.
Esto refleja que los costos de su operacion, ya sea por problemas endégenos o
ex0genos, son excesivos para poder competir sin la ayuda de un tipo de cambio mas
débil. En materia de competitividad el caso de paises como China es ilustrativo. El
gobierno chino se ha abocado a crear condiciones propicias para el éxito de las
empresas que ahi operan. Para esto ha creado infraestructura de primera calidad,
convertido a la educacién en una palanca para el crecimiento de la productividad,
creado un marco legal, que le permite resolver disputas, y organizado mecanismos
que, si bien no tienen las caracteristicas integrales de un Estado de derecho, permiten
un marco de confiabilidad para los inversionistas. En otras palabras, aunque México

cuenta con muchas empresas que son intrinsecamente competitivas, éstas enfrentan
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obstaculos en ocasiones insalvables porque no ha existido una disposicion similar a
la del gobierno chino para crear un marco de accion que reduzca los costos de las
empresas Yy les confiera certidumbre. La diferencia entre México y China no reside
en el costo de la mano de obra, sino en la claridad de rumbo de su gobierno. La
competitividad tiene dos dimensiones, la del ambito interno de las empresas y la del
entorno en el que se encuentran. En el ambito interno, las empresas compiten en
funcién de los productos o servicios que elaboran y cuyo éxito depende de la
eficiencia de sus procesos productivos (lo que incluye tecnologia, personal y capital),
la calidad de sus productos y el precio de los mismos. El gobierno contribuye de
manera indirecta a la competitividad intrinseca de las empresas, donde su impacto es
esencialmente marginal por reducirse a factores como la calidad de la educacion y su
incidencia sobre el personal de la empresa. Pero, por otra parte, su influencia sobre lo
que existe alrededor de la empresa, incluyendo las regulaciones que determinan su
modo de operar internamente, es infinita. Un gobierno influye en las relaciones
laborales; crea el marco juridico que permite o impide el que las empresas inviertan,
vendan y entren en contratos con otras personas y empresa, y es responsable de
hacerlo cumplir; determina la disponibilidad de infraestructura y energia para el
desarrollo de las empresas. El actuar de un gobierno es trascendental para el
funcionamiento de las empresas. Las medidas que tome influyen més sobre los
niveles de productividad de la economia que lo que puede influir cualquier empresa
por si sola. Como se ha venido afirmando, la competitividad tiene que ver con las

empresas. Son las empresas quienes compiten, no las naciones. La responsabilidad
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de un gobierno es la de crear condiciones para que las empresas puedan prosperar,
pero ésta tiene que contemplar el beneficio del consumidor como objetivo Ultimo de
su actuar. Es decir, un gobierno no crea infraestructura o un marco juridico para que
las empresas sean competitivas. Crea todas estas condiciones para que el pais y la
poblacion en su conjunto se desarrollen. Cuando existe un marco propicio para el
desarrollo de las empresas, éstas van a prosperar; lo mismo ocurre con los individuos

y consumidores en general. (Porter & Michael, 1980)

2.3 DEFINICION DE TERMINOS:

De LA OBRA EL RETO DE LA COMPETITIVIDAD: Porter, Michael,
Competitive Strategy, New York: The Free Press, 2000. Pag. 17-18

Ventaja competitiva: Se mide por medio del valor que la empresa es capaz
de darle a sus clientes y puede ser via una reduccion en precios, un mejor servicio, la
diferenciacion del producto mejorando la calidad y/o su funcionalidad. Las
estrategias productivas que sirven como ventajas competitivas tienen que estarse
constantemente actualizando, lo que en un principio puede ser novedoso
eventualmente serd igualado por la competencia. (Porter & Michael, 1980)

Productividad: Es la relacion entre el producto generado y los factores que
contribuyen a lograr esa produccion. Esta puede variar por un sinnumero de factores,
como son los insumos materiales, humanos, tecnolégicos y de capital. Ademas de los
factores relevantes en la produccion, la manera en que se organiza la empresa, la

mejora de los productos y el desarrollo de otros nuevos, son fundamentales.
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Aumentar la productividad implica producir mas con lo mismo o, idealmente, mas
con menos. Pero en su version dindmica, implica hacer las cosas cada vez mejor.
(Porter & Michael, 1980)

Gestion: es asumir y llevar a cabo las responsabilidades sobre un proceso (es
decir, sobre un conjunto de actividades); el termino gestion es utilizado para referirse
al conjunto de acciones, o diligencias que permiten la realizacion de cualquier
actividad o deseo. Dicho de otra manera, una gestion se refiere a todos aquellos
tramites que se realizan con la finalidad de resolver una situacion o materializar un
proyecto. En el entorno empresarial o comercial, la gestion es asociada con la
administracion de un negocio. (Porter & Michael, 1980)

Medir la productividad: Hay varias formas de medir la productividad, todas
ellas con ventajas y desventajas. Una de las medidas mas funcionales es la relacion
que guarda la utilidad de operacion con las ventas netas de la empresa. Este indice
permite hacer una comparacion adecuada entre la empresa y sus competidores,
independientemente de su tamafo. (Porter & Michael, 1980)

Ventas: Por medio de las ventas se transmite la propiedad que se tiene sobre
un bien o derecho a cambio de un precio determinado. Las ventas son el fin Gltimo de
todas las empresas. Si una empresa no vende, aunque tenga el sistema de produccion
mas eficiente, no sobrevivird. Por esto, el fin Gltimo de cualquier negocio debe ser
satisfacer al cliente. (Porter & Michael, 1980)

Calidad: La calidad de un producto o servicio no es lo que el productor

introduce en el producto, sino lo que el consumidor obtiene del producto o servicio y
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por lo que esta dispuesto a pagar. Los consumidores pagan solo por lo que les sirve y
les da valor, esto es a lo que se puede reducir la calidad. Lograr una alta calidad
puede requerir desde cambios menores hasta una reorientacion del mercado al que se
dirige. (Porter & Michael, 1980)

Normas de calidad: Un certificado de calidad no es ni necesario ni suficiente
para ser una empresa competitiva, pero es un hecho que trae ventajas importantes:
reduce los costos de darse a conocer, hace mas facil la tarea de competir en un
determinado mercado, aumenta las posibilidades de obtener contratos, garantiza una
buena atencidn a los clientes y, finalmente, aumenta las utilidades. Un ejemplo de
estandares exitosos son los que desarrolla 1SO (Organizacién Internacional para la
Estandarizacion), de los cuales el ISO 9000 (certificado relacionado con los
estragares de calidad en la operacion de la empresa) y el 1SO 14000 (enfocado a
ayudar a las empresas a cumplir con sus metas en materia ambienta) son los mas
conocidos. (Porter & Michael, 1980)

Convergencia entre servicios y manufactura: La division tradicional nos
dice que, mientras los bienes tienen cualidades concretas los servicios tienden a ser
abstractos. Antes, la industria de los servicios estaba separada de la industria de la
manufactura, hoy cada vez mas tienden a fusionarse. Los consumidores valoran que
la manufactura tenga atributos intangibles como es la rapidez en la entrega, una
buena marca y una calidad confiable. (Porter & Michael, 1980)

La publicidad: es una forma de comunicacion social por medio de la cual se

da a conocer un producto o servicio, se ha vuelto una parte fundamental de las
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estrategias para incrementar ventas, sobre todo en determinados productos donde la
gente busca comprar marcas. Sin embargo, una buena publicidad solamente sera
efectiva si estd respaldada por un producto y/o servicio de calidad. (Porter &
Michael, 1980)

Economias de escala: Por economias de escala se entiende una reduccion en
el costo unitario de un producto al aumentar el volumen absoluto en la produccion
por periodo. Estar al tanto de este tipo de tendencias en las distintas industrias ayuda
a entender dénde existen oportunidades de negocio y de qué forma se presentan
estas. Innovacién Innovar es el resultado de una actividad propositiva y sistematica
que se planea, organiza y, a base de prueba y error, logra los resultados que se

buscaban. (Porter & Michael, 1980)

La innovacion: consiste en la aplicacién de nuevas ideas y pensamientos
creativos que, al implementarse, cambian las reglas del juego y la forma de competir.

El servicio post venta: es seguir ofreciendo atencidn al cliente después de la
compra y es tan fundamental como las demas estrategias que has implementado en tu
tienda en linea. Recuerda que Ser buenos en ventas y entrega ya no lo es todo.

Atencién: es una capacidad presente en todo ser humano, que lo hace
consciente de su entorno, de los sucesos que se llevan a cabo, no solo dentro suyo, si

no, fuera de él. Esta capacidad es también conocida como concentracion.
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Interés: el interés sobre un producto se puede definir como una atencién
continuada, como una forma de curiosidad no satisfecha; es una inclinacion hacia
una persona o cosa.

Deseo: es la accion y el efecto de desear, este vocablo se le atribuye al
sentimiento enorme que posee una persona por conseguir un objetivo determinado; o
la aspiracion esperanza o anhelo que se origina en un individuo y que tiene un origen
y un fin, de saciar un gusto.

Acciodn: hecho, acto u operacion que implica actividad, movimiento o cambio
y normalmente un agente que actta voluntariamente, en oposicion a quietud o accion

no fisica.
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CAPITULO III

3.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION:

Tipo: fue de tipo descriptivo correlacional, la Investigacion descriptiva: se
efectla cuando se desea describir, en todos sus componentes principales, una
realidad;

La investigacion correlacional: es aquel tipo de estudio que persigue medir el grado

de relacion existente entre dos 0 mas conceptos o variables, en este caso la relacion
entre La Gestion de Ventas y la Competitividad de Intangibles en tienda Curacao
Huénuco 2 - 2018.

Nivel: El nivel fue el descriptivo correlacional, ya que describi6 la realidad de
la gestion de ventas y el grado de relacién que existe con la competitividad de

intangibles, con su variante no experimental.

3.2 METODOS DE INVESTIGACION:

Método Deductivo. Este procedimiento nos permitié partir de principios
generales para tratar de explicar fendmenos particulares. Partiendo del marco teorico,
analizado las informaciones sobre la Gestion de Ventas en el entorno de la

Competitividad de Intangibles en tienda Curacao Huanuco 2 - 2018.
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El Método Inductivo. Para establecer la correlacion, luego se explicé como la

Gestion de Ventas se relaciona con la Competitividad de Intangibles en tienda
Curacao Huénuco 2 - 2018.
3.3 DISENO
Se caracteriza la investigacion por que se utilizo el disefio correlacional, cuyo

esquema es el siguiente:

0OX

e

oY

Figura 1. Esquema del Disefio.
Nota: La figura 1 muestra el esquema del disefio utilizado. Fuente: Elaboracion Propia.

M = Muestra de la poblacién

O = observaciones 0 mediciones a obtener en cada una de las variables (Xe )

R = Correlacién entre ambas variables
X, Y = Representan las variables de investigacion

3.4 COBERTURA DEL ESTUDIO

POBLACION:

Para fines del trabajo de investigacion se consideré la poblacion de la

siguiente manera (véase tabla 2) :
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Tabla 2. Poblacion.

Gerencias-Clientes SUBTOTAL
Asesor de ventas 16

Logistico 2

caja 3

Supervisor de ventas 1

Gerente 1

Promedio de Clientes Mensual/Semanal 280

TOTAL 303

FUENTE. Gerencia de Tienda Curaca Huanuco 2
ELABORACION PROPIA

MUESTRA

Bolafios Rodriguez, E. (enero de 2012). Pag.97.  Se utiliz0 el muestreo
probabilistico caracterizado por ser muestra poblacional, por ser accesible en el
sentido como clientes de la empresa tenemos acceso a la informacion de manera
directa y conocimientos sobre el tema en nuestra condicion de Bachilleres en
Ciencias Administrativas. Para determinar la muestra del trabajo de investigacion se
considero la siguiente formula:

z%2.p.q.N
(N —1)e? +p.q.z>

Se tomaron las siguientes decisiones:
Se toma en cuenta la poblacién total y el porcentaje de error. La técnica

estadistica recomienda trabajar a mayor tamafio de la muestra corresponde un menor
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porcentaje de error, llamado también margen de error. La poblacion de estudio en
nuestro caso es de 303.

Se trabajé con un margen de 5% (0,05).

p = Representa la proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica de
interés que nos conduce a medir, 0,5.

q = 1-p = proporcion de la poblacion que no tiene

la caracteristica de interés, 0,5.

Se trabajé con un 95% de precision, por la razon que todo el proceso se
administré directamente, siendo los imprevistos minimos.

El nivel de confianza en el caso va a garantizar el grado y la certeza de que la
precision del error no sobrepase la cantidad escogida, pues se trata de una poblacion
finita.

Caracteristicas del Caso:

N = Poblacion = 303

n = Tamafio de la muestra

p = Proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica de interés que nos
conduce a medir = 0.5.

g = 1- g = Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de interés = 0.5
e = Es el méaximo de error permisible = 0.05
z = Valor de la distribucién normal correspondiente al nivel de confianza

escogida = 1.96

40



~ 1.962.(0.5). (0.5). (303)
~ (303 —1)0.052 + (0.5)(0.5) 1.962

n

n= 170
La muestra inicial aproximado es de 170 sujetos.

Se trabajé con el muestreo probabilistico estratificado, porque los elementos
de estudio del marco poblacional, presentan caracteristicas muy diversas lo que
obligo a dividirlos en estratos, al mismo tiempo nos permitié alcanzar los objetivos
planteados y la informacion obtenida es confiable.

Se ha trabajado con el factor de estratificacion (fh):

fh= n

N

fh= 056
Donde:

fh = Es la fraccion de estrato.
El 56% representa a la muestra reajustada, por cada nivel o estrato, segln

poblacion.

Tabla 3. Promedio de clientes

Gerencias-Clientes SUBTOTAL

Asesor de ventas
Logistico

caja

Supervisor de ventas
Gerente

Promedio de Clientes Mensual/Semanal 157
TOTAL 170

e

FUENTE. Gerencia de Tienda Curaca Huanuco 2
ELABORACION PROPIA
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3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE PROCESAMIENTO DE LA

INFORMACION

3.5.1 TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

De recopilacion y analisis documental, para obtener informacion de primera
linea sobre los temas y establecer de qué manera el Proceso de Ventas se relaciona
con la Competitividad de Servicios en tienda Curacao Huanuco 2.

De Codificacion de datos.

A través de tablas estadisticas por conteo relacionado a los indicadores para
establecer de qué manera el Proceso de Ventas se relaciona con la Competitividad de
Servicios en tienda Curacao Huanuco 2.

Estadisticas y graficas.

Se utilizd la estadistica descriptiva para las Figuras, tablas, etc, de igual
manera la estadistica inferencial, para la prueba de hipotesis en relacion al establecer
de qué manera el Proceso de Ventas se relaciona con la Competitividad de Servicios

en tienda Curacao Huanuco 2.

3.5.2 INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DATOS

Se aplico rigurosamente los siguientes instrumentos:

Se utilizé y se aplicd una encuesta para evaluar los indicadores y evaluar al
establecer de qué manera el Proceso de Ventas se relaciona con la Competitividad de
Servicios en tienda Curacao Huénuco 2.

Procesamiento y Analisis de Datos.
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Para el procesamiento de datos y la determinacion de muestras se aplico el
método del muestreo aleatorio simple, donde la seleccién de cada componente de la
poblacion tiene la misma oportunidad de ser seleccionado. Establecer de qué manera
el Proceso de Ventas se relaciona con la Competitividad de Servicios en tienda
Curacao Huanuco 2.

Andlisis e Interpretacion de Datos.

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccidn de datos como la encuesta,
entrevista, entre otros, se hizo el conteo y el analisis respectivo a través de la
estadistica descriptiva, considerando la frecuencia y el porcentaje; asi mismo se
desarroll6 la interpretacion utilizando las tablas y Figuras que arrojen los resultados,
a través de las siguientes secuencias. Establecer de qué manera el Proceso de Ventas
se relaciona con la Competitividad de Servicios en tienda Curacao Huanuco 2. Se
determind la naturaleza de analisis para cada conjunto de datos.

Se seleccion0 y describid las técnicas especificas para el analisis descriptivo
de los datos.

Se selecciond y describid las técnicas para el analisis inferencial de los datos

recolectados.

3.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Muy seguro que no existié limitacion en el sentido que lo asumimos de

manera directa en nuestra condicion de interesados y nuestra propia dedicacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS.

RESULTADOS DE ENCUESTA APLICADO A LOS ELEMENTOS
MUESTRALES

Tabla 4. Atencion en la Empresa

¢Como la es la atencién que recibe en la empresa?
ALTERNATIVA Fi %
Malo 6 4
Regular 52 31
Bueno 76 45
Muy bueno 34 20
Excelente 2 1
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢,Como la es la atencion que recibe en la
empresa?
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Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente

Figura 2. Gréfico de tabla 4
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°4 y Figura N° 02, se
observa que 76 personas que representan el 45% opinan que la atencion que reciben
en la empresa es BUENO, 52 personas que representan el 31% opinan que la
atencion que reciben es REGULAR, el 20% de los encuestados opinan que la
atencion que reciben en es MUY BUENO, sin embargo el 4% de las personas opinan
que la atencion que reciben en la empresa es MALO vy finalmente el 1% de las
personas encuestadas opinan que la atencion que reciben en la empresa es
EXCELENTE.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que la atencién que reciben en la empresa esta entre BUENO y REGULAR.

Tabla 5. Trato por parte de los trabajadores de la Empresa

¢Como es el trato que recibe por parte de los
trabajadores de la empresa?
ALTERNATIVA Fi %
Malo 45 26
Regular 60 35
Bueno 41 24
Muy bueno 17 10
Excelente 7 4
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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¢, Como es el trato que recibe por parte de los
trabajadores de la empresa?
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0 e
Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente

Figura 3. Gréfico de Tabla 5
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°5 y Figura N° 03, se
observa que 60 personas que representan el 35% opinan que el trato recibido de parte
de los trabajadores de la empresa es REGULAR, 45 personas que representan el
26% opinan que el trato recibido de parte de los trabajadores es MALO, el 24% de
los encuestados opinan que el trato recibido de parte de los trabajadores es BUENO,
el 10% de las personas opinan que el trato recibido de parte de los trabajadores de la
empresa es MUY EXCELENTE vy finalmente el 4% de las personas encuestadas
opinan que el trato recibido de parte de los trabajadores de la empresa es

EXCELENTE.
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Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que el trato recibido de parte de los trabajadores de la empresa esta

REGULAR.

Tabla 6. Amabilidad de los trabajadores

¢Son amables los trabajadores de la empresa?
ALTERNATIVA Fi %
Si 93 55
No 77 45
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Son amables los trabajadores de la empresa?

93

100 77

80

ALOR]%

ALOR]%
60

40

20

PARRNN

Si No

Figura 4. Gréfico de la tabla 6.
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°6 y Figura N° 04, se
observa que 93 personas que representan el 55% opinan que los trabajadores de la
empresa Sl son amables y 77 personas que representan el 45% de las personas

encuestadas opinan que los trabajadores de la empresa NO son amables.
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Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que los trabajadores de la empresa SI son amables en la atencion que brindan.

Tabla 7. Cortesia de los trabajadores

¢Son corteses los trabajadores de la empresa?
ALTERNATIVA Fi %
Si 150 88
No 20 12
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Son corteses los trabajadores de la empresa?
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Figura 5. Grafico de la tabla 7
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°7 y Figura N° 05, se

observa que 150 personas que representan el 88% opinan que los trabajadores de la
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empresa Sl son corteses y 20 personas que representan el 12% de las personas
encuestadas opinan que los trabajadores de la empresa NO son corteses.
Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que los trabajadores de la empresa Sl son corteses en la atencion que brindan.

Tabla 8. Informacién sobre los productos

¢Son informados mediante folletos sobre los productos y/o
servicios?
ALTERNATIVA Fi %
Si 74 44
No 96 56
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

.Son informados mediante folletos sobre los
productos y/o servicios?
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Figura 6. Gréfico de la tabla 8
Fuente: cuestionario. Elaboracién: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION
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De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°8 y Figura N° 06, se
observa que 96 personas que representan el 56% opinan que NO son informados
mediante folletos sobre los productos y/o servicios que brinda la empresa y 74
personas que representan el 44% de las personas encuestadas opinan que Sl son
informados mediante folletos sobre los productos y/o servicios que brinda la
empresa.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que Sl son informados mediante folletos sobre los productos y/o servicios

que brinda la empresa.

Tabla 9. Credibilidad de la Empresa

¢Considera que la empresa tiene credibilidad sobre los productos que
ofrece?

ALTERNATIVA Fi %

Si 93 55

No 77 45

TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracién: los investigadores

¢Considera que la empresa tiene credibilidad
sobre los productos que ofrece?
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Figura 7. Gréfico de la tabla 9
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Fuente: cuestionario. Elaboracidn: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°9 y Figura N° 07, se
observa que 93 personas que representan el 55% consideran que la empresa Sl tiene
credibilidad sobre los productos que ofrece y 77 personas que representan el 45%
consideran que la empresa NO tiene credibilidad sobre los productos que ofrece.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

consideran que la empresa tiene credibilidad sobre los productos que ofrece.

Tabla 10. Interés al cliente

¢La empresa muestra interés en el cliente?
ALTERNATIVA Fi %
Si 145 85
No 25 15
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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¢Laempresa muestra interés en el cliente?
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Figura 8. Grafico de tabla 10
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°10 y Figura N° 08, se
observa que 145 personas que representan el 85% opinan que la empresa SI muestra
interés en el cliente y 25 personas que representan el 15% de las personas
encuestadas opinan que la empresa NO muestra interés en el cliente.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que la empresa SI muestra interés en el cliente.
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Tabla 11. Los trabajadores Explican sobre las bondades del producto

¢Los trabajadores de la empresa explican sobre las bondades
y ventajas del producto que ofertan?

ALTERNATIVA Fi %
Si 37 22
No 133 78
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Los trabajadores de la empresa explican
sobre las bondades y ventajas del producto
gue ofertan?
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Figura 9. Gréfico de la tabla 11
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°11 y Figura N° 09, se
observa que 133 personas que representan el 78% opinan que los trabajadores de la
empresa NO explican sobre las bondades y ventajas del producto que ofertan y 37
personas que representan el 22% de las personas encuestadas opinan que los
trabajadores de la empresa Sl explican sobre las bondades y ventajas del producto

que ofertan.
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Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que los trabajadores de la empresa No explican sobre las bondades y ventajas

del producto que ofertan.

Tabla 12. La empresa brinda informacion

¢La empresa brinda informacion clara y concisa sobre las
ventajas de los productos?

ALTERNATIVA Fi %
Si 78 46
No 92 54
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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¢Laempresa brindainformacién claray concisa
sobre las ventajas de los productos?
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Figura 10. Gréfico de la tabla 12
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°12 y Figura N° 10, se
observa que 92 personas que representan el 54% opinan que la empresa NO brinda
informacion clara y concisa sobre las ventajas de los productos y 78 personas que
representan el 46% de las personas encuestadas opinan que la empresa Sl brinda
informacion clara y concisa sobre las ventajas de los productos.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que la empresa No brinda informacion clara y concisa sobre las ventajas de

los productos que ofertan.
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Tabla 13. Cumplimiento con las promesas de venta

¢La empresa cumple con las promesas de ventas?
ALTERNATIVA Fi %
Si 111 65
No 59 35
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Laempresa cumple con las promesas de
ventas?

111

120

100
LOR]%

80

60 ALOR]%
40

20

ANV

Si No

Figura 11. Gréfico de la figura 13
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°13 y Figura N° 11, se
observa que 111 personas que representan el 65% opinan que la empresa SI cumple
con las promesas de ventas y 59 personas que representan el 35% de las personas
encuestadas opinan que la empresa NO cumple con las promesas de ventas.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que la empresa SI cumple con las promesas de ventas que promocionan.
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Tabla 14. Eficiencia de los Servicios

¢Los servicios que presta la empresa, son eficientes?

ALTERNATIVA Fi %
Si 123 72
No 47 28
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢,Los servicios que presta la empresa, son
eficientes?
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Figura 12. Gréfico de la tabla 14
Fuente: cuestionario. Elaboracidn: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°14 y Figura N° 12, se
observa que 123 personas que representan el 72% opinan que los servicios que presta
la empresa Sl son eficientes y 47 personas que representan el 28% de las personas
encuestadas opinan que los servicios que presta la empresa NO son eficientes.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que los servicios que presta la empresa Sl son eficientes.
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Tabla 15. Deseo de servicio de los trabajadores

¢Los trabajadores de la empresa demuestran
deseos de servir a los clientes de manera oportuna?

ALTERNATIVA Fi %
Si 88 52
No 82 48
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Los trabajadores de la empresa demuestran

deseos de servir alos clientes de manera
oportuna?

82

Si

Figura 13. Gréfico de la tabla 15

Fuente: cuestionario. Elaboracién: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°15 y Figura N° 13, se
observa que 88 personas que representan el 52% opinan que los trabajadores de la
empresa S| demuestran deseos de servir a los clientes de manera oportuna y 82
personas que representan el 48% de las personas encuestadas opinan que los

trabajadores de la empresa NO demuestran deseos de servir a los clientes de manera

oportuna.
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Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que los trabajadores de la empresa demuestran deseos de servir a los clientes

de manera oportuna.

Tabla 16. Nivel de convencimiento

¢Los trabajadores demuestran nivel de convencimiento?

ALTERNATIVA Fi %
Malo 16 9
Regular 87 51
Bueno 26 15
Muy bueno 34 20
Excelente 7 4
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Los trabajadores demuestran nivel de
convencimiento?
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Figura 14. Gréfico de la tabla 16
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

59



ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°16 y Figura N° 14, se
observa que 87 personas que representan el 51% opinan que el nivel de
convencimiento que demuestran los trabajadores es REGULAR, 34 personas que
representan el 20% opinan que el nivel de convencimiento que demuestran los
trabajadores es BUENO, 15% de los encuestados opinan que el nivel de
convencimiento que demuestran los trabajadores MUY BUENO, asi mismo el 9%
opinan que el nivel de convencimiento que muestran los trabajadores es MALO y
por lo contrario el 4% opinan que el nivel de convencimiento que demuestran los
trabajadores es EXCELENTE.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que el nivel de convencimiento que demuestran los trabajadores de la

empresa es REGULAR.

Tabla 17. Acciones positivas- Ejecucién de transacciones

¢Los trabajadores de la empresa demuestran acciones
positivas en la ejecucion de las transacciones?

ALTERNATIVA Fi %
Si 89 52
No 81 48
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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¢Los trabajadores de la empresa demuestran
acciones positivas en la ejecucion de las
transacciones?
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Figura 15. Gréfico de la tabla 17
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°17 y Figura N° 15, se
observa que 89 personas que representan el 52% opinan que los trabajadores de la
empresa S| demuestran acciones positivas en la ejecucion de las transacciones y 81
personas que representan el 48% de las personas encuestadas opinan que los
trabajadores de la empresa NO demuestran acciones positivas en la ejecucion de las
transacciones.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que los trabajadores de la empresa SI demuestran acciones positivas en la

ejecucion de las transacciones.
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Tabla 18. Acciones de la compra del bien

¢Las acciones de compra del bien son llevadas de
manera amable?

ALTERNATIVA Fi %
Malo 11 6
Regular 65 38
Bueno 55 32
Muy bueno 39 23
Excelente 0 0
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢Las acciones de compra del bien son llevadas
de manera amable?
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Figura 16. Gréfico de la tabla 18
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°18 y Figura N° 16, se
observa que 65 personas que representan el 38% califican las acciones de compra del

bien en la empresa son llevadas de manera amable REGULARMENTE, 55
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personas que representan el 32% califican de BUENO las acciones de compra del
bien son llevadas de manera amable, el 23% de los encuestados califican de MUY
BUENO las acciones de compra del bien son llevadas de manera amable y por el
contrario el 6% de las personas califican de MALO las acciones de compra del bien
con llevadas de manera amable

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
califican las acciones de compra del bien son llevados de manera amable entre

REGULAR y BUENO.

Tabla 19. Nivel de Atencidn y servicio

¢La empresa que nivel de atencion y de servicio demuestra?
ALTERNATIVA Fi %
Malo 10 6
Regular 38 22
Bueno 77 45
Muy bueno 44 26
Excelente 1 1
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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¢Laempresa que nivel de atencion y de servicio

demuestra?
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Figura 17. Gréfico de la tabla 19
Fuente: cuestionario. Elaboracién: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°19 y Figura N° 17, se
observa que 77 personas que representan el 45% califican de BUENO el nivel de
atencion y servicio que demuestra la empresa, 44 personas que representan el 26%
califican de MUY BUENO el nivel de atencion y servicio que demuestra la empresa,
el 22% de los encuestados califican de REGULAR el nivel de atencion y servicio
gue demuestra la empresa, el 6% califican de MALO el nivel de atencién y servicio
gue demuestra la empresa Y contrariamente el 1% lo califican de EXCELENTE el
nivel de atencion y servicio que demuestra la empresa.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

califican de BUENO el nivel de atencion y servicio que demuestra la empresa.
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Tabla 20. Nivel de Servicio

¢Cual es el nivel de servicio que presta la empresa?

ALTERNATIVA Fi %

Malo 22 13
Regular 67 39
Bueno 73 43

Muy bueno 5 3
Excelente 3 2
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

¢, Cual es el nivel de servicio que presta la
empresa?
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Figura 18. Gréfico de la tabla 20
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°20 y Figura N° 18, se
observa que 73 personas que representan el 43% opinan que el nivel de servicio que
presta la empresa es BUENO, 67 personas que representan el 39% opinan que el
nivel de servicio que presta la empresa es REGULAR, el 13% de los encuestados
opinan que el nivel de servicio que presta la empresa es MALO, asi mismo el 3%
opinan que el nivel de servicio que presta la empresa es MUY BUENO vy el 2% de
las personas opinan que el nivel de servicio que presta la empresa es EXCELENTE.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas
opinan que el nivel de servicio que presta la empresa estd entre BUENO vy

REGULAR.

Tabla 21. Nivel de Satisfaccion del cliente

¢El nivel de satisfaccion del cliente?
ALTERNATIVA Fi %
Malo 13 8
Regular 52 31
Bueno 96 56
Muy bueno 7 4
Excelente 2 1
TOTAL 170 100

Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores
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¢El nivel de satisfaccion del cliente?
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Figura 19. Gréfico de tabla 21
Fuente: cuestionario. Elaboracion: los investigadores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos que se presentan en la Tabla N°21 y Figura N° 19, se
observa que 96 personas que representan el 56% opinan que el nivel de satisfaccion
del cliente es BUENA, 52 personas que representan el 31% opinan que el nivel de
satisfaccion del cliente es REGULAR, el 8% de los encuestados opinan que el nivel
de satisfaccion del cliente es MALO, asi mismo el 4% opinan que el nivel de
satisfaccion del cliente es MUY BUENA vy finalmente el 1% de las personas
encuestadas opinan que el nivel de satisfaccion del cliente es EXCELENTE.

Los datos obtenidos indican que la mayoria de las personas encuestadas

opinan que el nivel de satisfaccion del cliente es BUENA.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Como sefiala Liliana Maria Florez Mejia. Lina Yamile Plata Santos, la forma
en que la fuerza de ventas se comunica (en las tres maneras posibles: verbal, no
verbal y para verbal) se constituye como generadora de imagen corporativa y
reputacion externa, al tiempo que es el reflejo de la cultura e identidad internas. Es
decir, que queda demostrada la hip6tesis utilizada como base para el desarrollo de la
investigacion: existe una relacion ciclica y de causa-efecto entre la identidad, la
cultura, el servicio, la imagen y la reputacion corporativa, teniendo como hilo
conductor la comunicacion, tanto organizacional como interpersonal; considerando la
comparacién con nuestros resultados se tiene semejanza, en tanto que el proceso de
ventas y la competitividad de activos intangibles de la empresa curacao se relacionan
de manera significativa.

Como refiere Seguros Bolivar S.A. el Anélisis Situacional evidencié que es
necesario que la empresa trabaje por mantener y aumentar sus clientes, ya que su
participacién en el mercado actualmente es muy similar a la de sus principales
competidores (suramericana, Liberty Seguros y Colseguros). A la luz de los
resultados se puede decir que la empresa Curacao 2 de Huanuco, para que se
mantenga en el mercado y tener una ventaja comparativa, es coincidente con nuestros

resultadoas.
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En Seguros Bolivar, se evidencia la necesidad de que los empleados nuevos,
en especial los Consejeros, interioricen y vivan su focalizacion estratégica, ya que los
clientes sienten una diferencia en el trato y no se sienten igual de cdémodos,
tranquilos, seguros y satisfechos con ellos, como se sienten con aquellos vendedores
que llevan muchos afios en la organizacion y que dia a dia han vivido y se han
familiarizado con la cultura e identidad corporativa. Comparativamente se tiene
coincidencia en tanto que el personal tiene que ponerse la camiseta identificandose
con la empresa.

Como dice Vela Mori Rafael, Br. Zavaleta Cuevas Lizdey, que: La calidad
del servicio brindada en la cadena de Tiendas CLARO- TOTTUS influye de manera
directa en el nivel de ventas lo cual implica que si existe una buena calidad de
servicio esto repercute en el incremento del nivel de ventas. Igualmente podemos
decir que los procesos de ventas tienen relacion con los activos intangibles de tiendas
Curacao 2 de Huanuco. lgualmente, comparativamente con la investigacion sefialada
se coincide cuando los autores dicen que los niveles de calidad de servicio y los
niveles de ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican como bueno y regular;
en tiendas de cadenas claro tottus mall, de la ciudad de Trujillo.

Luis Alberto Apaza Ladines. Sefiala que la calidad de servicio que esperan los
clientes de las MYPE del rubro Optico es baja, esto se debe a que la actitud de
servicio de los trabajadores, los elementos tangibles y la comunicacion de las
empresas como la publicidad son factores ausentes en las MYPE del rubro 6ptico, los

factores antes mencionados determinan la percepcion de la calidad del servicio
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esperada. En comparacion a nuestra investigacion se tiene que el proceso de ventas
es un activo intangible por lo tanto se pone en contraparte de los resultados de los
autores antes mencionados. La calidad de servicio se caracteriza por ser Intangible,
Heterogénea y Valorada en su conjunto, en cuanto a la competitividad implica la
eficiencia, calidad, innovacion y sustentabilidad. Situacion que se tiene coincidencia
con los resultados de nuestra investigacion.

También refieren que hay relacion entre las dos variables es decir el clima
organizacional se relaciona con la satisfaccion del cliente a nivel de las hipdtesis
especificas se comprobd que las relaciones interpersonales, el estilo de direccion, la
retribucién, la estabilidad, la claridad y coherencia de la direccion, y los valores
colectivos se relacionaban significativamente con la satisfaccién del cliente en la

empresa telefonica S.A. MOVISTAR de la ciudad de Huanuco.
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CAPITULO VI

PRUEBA DE HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL;

HG: El proceso de ventas se relaciona con la Competitividad de Servicios en
tienda Curacao Huanuco 2- afio 2017. (Ver tabla 22)

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

HEZL: La atencion a los clientes se relaciona con la competitividad de activos
intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018. (Ver tabla 23)

HE2: El interés o acercamiento previo al cliente se relaciona con la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018 (Ver tabla 24)

HE3: El deseo del cliente se relaciona con la competitividad en tienda
Curacao Huénuco 2- afio 2018. (Ver tabla 25)

HE4 La accién de venta se relaciona con la competitividad en tienda Curacao

Huénuco 2- afio 2018. (Ver tabla 26)
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Tabla 22. Correlacion Hipotesis General

Correlaciones

¢, Como la es la atencion Los servicios que
gue recibe en la presta la empresa,
empresa san eficientes
Rho de i Como la es la atencion que  Coeficiente de
) ) 1,000 7267
Spearman  recibe en la empresa correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 170 170
Los servicios gue presta la Coeficiente de
) ) 726~ 1,000
empresa, son eficientes correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 170 170

_**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente de Elaboracion: los investigadores

Existe correlacion o correspondencia o relacion reciproca entre la variable atencidn y los servicios que presta la empresa curacao

2. Siendo la correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 23. Correlacion de Hipotesis especifica 1

Correlaciones

Son informados
iComo laesla mediante

atencién que folletos sobre

recibe en la los productos

empresa y/0 servicios
Rho de Spearman i Como la es la atencion que  Coeficiente de correlacion 1,000 794"
recibe en la empresa Sig. (bilateral) 000
M 170 170
Son informados mediante Coeficiente de correlacion 794™ 1,000

folletos sobre los productos  gig. (bilateral) 000

vio servicios N 170 170

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

Fuente de Elaboracién: los investigadores
Existe correlacion o correspondencia o relacion reciproca entre la variable atencion y la informacidn que presta la empresa

curacao 2. Siendo la correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 24. Correlacion de Hipdtesis Especifica 2

Correlaciones

Son informados
mediante
La empresa folletos sobre

muestra interés | los productos

en el cliente yi0 servicios
Rho de Spearman La empresa muestra interés  Coeficiente de correlacion 1,000 3657
€n €l cliente Sig. (bilateral) . 000
N 170 170
Son informados mediants Coeficiente de correlacion 3657 1,000
folletos sobre los productos Sig. (bilateral) 000
vio servicios N 170 170

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente de Elaboracion: los investigadores
Existe correlacion o correspondencia o relacion reciproca entre la variable interés del cliente y la informacion que presta la

empresa curacao 2. Siendo la correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 25. Correlacion de la Hipotesis especifica 3

Correlaciones

La empresa brinda
La empresa informacion clara y
muestra concisa sobre las
interés en el ventajas de los
cliente productos
Rho de La empresa muesira Coeficiente de
. . ) L 1,000 382~
Spearman interés en el cliente correlacion
Sig. (bilateral) .aoo
N 170 170
La empresa brinda Coeficiente de
i . L 3827 1,000
informacion clara y correlacion
concisa sobre las Sig. (bilateral) oo
ventajas de los productos |, 170 170

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

Fuente de Elaboracién: los investigadores

Existe correlacion o correspondencia o relacion reciproca entre la variable interés del cliente y la informacion que presta la

empresa curacao 2. Siendo la correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

75



Tabla 26. Correlacion de la Hipotesis Especifica 4

Correlaciones

iComolaesla
atencion que El nivel de
recibe en la satisfaccion del
emprasa cliente
i Como la es la atencién gue Correlacion de Pearson 1 &o7”
recibe en la empresa Sig. (bilateral) 000
™ 170 170
El nivel de satisfaccion del Correlacion de Pearson BoT 1
cliente Sig. (bilateral) 000
™ 170 170

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

Fuente de Elaboracién: los investigadores

Existe correlacion o correspondencia o relacion reciproca entre la variable atencion y la satisfaccion del cliente de la empresa

curacao 2. Siendo la correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 27. Resumen de contrastes de Hipotesis

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipstesis nula Frusb= Sig. Deci=sidn
Las categorias de ;Cémo la esla .
1 atencién que recibe en la emprEEEELu;jbr:diepc;r”a' ooo Eiel:'%q:;; 12
sa producen con probabilidades d !
igualdad. funa muestra nula.
Las categoras de Cama es el trata
que recibe par parte de lo=s Frueba de chi- Fechace la
2 trabajadores de la empresa™se cuadrado para 000 | hipéatesis
producen con probabilidade=s de una muestra nula.
igualdad.
Las categonas definidas por San . :
3 amables los trabajadores de la P;"::E'J'?_lg'nnm'al 250 Einrégtig: =
empresa = S5y MO 2 producen Enuestr.a ! nuFi.a
con probabilidades0,5 w05, :
Las categanas definidas por San . :
a corteses los trabajadores de la P:‘::Eﬁj'nnm'al ooo Eie':éz:;: I=
empresa = S5l yw MO =2 producen Enuestr.a ! nuFi.a
con probabilidade=s0.5 w05, :
Las categonas definidas por San
informados mediante folletos sobrePrueba binomial Conserne la
5 loz productos wo servicios= Sly  para una 0¥ hipétesis
NO =& producen con prababilidademuestra nula.
0.5 w05,
Las categorias definidas por
Considera que la empresa tiene Frueba binomial Conserve la
E credibilidad sobre los productos qupara una 250 hipédtesis
ofrece = 51y HO =& producen con muestra nula.
probabilidade=0,5 v 0,5.
Las categonas definidas par La . :
<+ empresa muestra interés en =l P:‘[‘;E'J'?_lgmnm'al ooo Ef%‘;:ﬁg =
cliente = 51w MO se producen con Enuestra ! nul:ia
probabilidades 0,5 w 0,5. :
Las categanas definidas par Los
trabajadores de la empresa . .
o explican sobre las bondades yw P;"::E'J'?_lg'nnm'al ooo Eie':éz:;: =
wentajas del producto que ofertan =Enuestr.a ! nuFi.a
Slyw WO se producen con :
probabilidade=s 0.5 v 0,5,
Las categanas definidas por La
empre=sa brinda infarmacidn claraWwrueba binomial Conserve |3
3 conciza sobre las wventajas de los para una 312 hipéatesis
productos= 51w MO =2 producen muesira nula.
con probabilidades0.5 w05,

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacion a=s 05,

Fuente de Elaboracidn: los investigadores
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Tabla 28. Resumen de contrastes de Hipotesis

Resumen de contrastes de hipitesis

Hipdtesis nul=a Prusba Sig. Decision

Las categorias definidas por La
4o Empresa cumple con las pramesas
de ventas = 51w MO =e producen

Frueba binomial Rechace la
para una 000 hipotesis

con probabilidades 0,5 v 05, e Tl

Las categorias definidas por Los

senicios que presta la empreza, Frueba binomial FRechace la
11 zon eficientes = Sl v HO se para una 000 | hipotesis

producen con probabilidades 0,5 ymuestra nula.

0.5,

Las categorias definidas por Los
trabajadores de la empresa

: Frueba binomial Consene |la
demuestran deseos de senvir a los Sy
e clientes de manera oportuna = 5l al-lr:;rga 01 ::ﬂgtES'S
MO z& producen can pr-:-babili-:la-:leg' :
05 yv05.
Las categorias de Lostrabajadares :
13 demuestran nivel de -:-:-n_xr_encirnieni I-Ia?jt;aadl:-'nepirrlla- ooo EE%Q:;: =
iSQEul?arll:-;I':.laLélcen con probabilidades deuna muestra oy
Las categorias definidas por Las
dcciones de compra del bien son Prueba binomial Conserve |a
14 llevadas de manera amable = Sl y para una S91 hipotesis
MO se producen con probabilidademuestra nula.
05 y05.

Las categorias de La empresa que .
15 nivel de atencidn v de servicio Frueba de chi

demuestra =& producen con

probabilidades de igualdad.

Rechace la
cuadrado para 000 | hipotesis
und muestra nula.

Laz categonas de Cual es el nivel o 0o 0 chie

18 de senvicio que presta la empresa HEEngEs

cuadrado para 000 | hipotesis

ngEul?arll:-l:Il:.laLéﬁen con probabilidades deuna R mnile

Las categarias de El nivel de Frueba de chi- Rechace la
17 =zatisfaccién del cliente se producenuadrade para 000 | hipatesis

con probabilidades de igualdad. una muestra nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es 05,

Fuente de Elaboracidn: los investigadores
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CONCLUSIONES

1.- Se ha determinado que existe correlacion o correspondencia o relacion
reciproca significativa entre el proceso de ventas y la competitividad de los
intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.conforme se muestra en El

Cuadro N° 1 -6.

2.- Se ha determinado que existe correlacion o correspondencia o relacion
reciproca significativa entre la atencion a los clientes con la competitividad de
activos intangibles en tienda Curacao Hu&nuco 2- afio 2018. Conforme se muestra en
El Cuadro N° 2 -6.

3.- Se ha identificado que existe correlacion o correspondencia o relacion
reciproca significativa entre el interés o acercamiento previo del cliente con la
competitividad de intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.conforme se
demuestra en El Cuadro N° 3-6.

4.- Se ha establecido que existe correlacion o correspondencia o relacion
reciproca significativa entre el deseo del cliente con la competitividad en tienda
Curacao Huénuco 2- afio 2018.conforme se demuestra en EI Cuadro N° 4-6.

5.- Se ha determinado que existe correlacion o correspondencia o relacion
reciproca significativa entre la accion de venta con la competitividad en tienda

Curacao Huanuco 2- afio 2018. Conforme se demuestra en El Cuadro N° 5-6.

79



SUGERENCIAS

1.- La empresa Curacao 2-huanuco, de acuerdo a los resultados arribados
debe de eshozar politicas de soporte para que el proceso de ventas tenga una
sostenibilidad en el tiempo con respecto a la competitividad de los intangibles.

2.- Como la atencidn a los clientes es un factor importante en el proceso de
ventas, la empresa del rubro debe de mantener el mismo interés en este factor, a fin
de que la competitividad de los activos intangibles en tienda Curacao Huanuco 2-
afo, tenga la misma coherencia relacional con las ventas.

3.- El interés o acercamiento previo del cliente con los servicios que presta en
el proceso de ventas de la empresa motivo del presente, sea una constante en tienda
Curacao Huénuco 2- afio 2018.

4.- Que la empresa desarrolle politicas motivadoras para incrementar el deseo
del cliente, desarrollar acciones de venta en relacion con la competitividad en tienda

Curacao Huanuco 2.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

IMATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION: “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE
INTANGIBLES EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2 — ANO 2018~

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
GENERAL.: GENERAL: GENERAL: -Amabilidad.
;De qué manera la gestion de | Determinar de qué manera la | La gestidon de ventas se relaciona -Cortesia.
ventas se relaciona con la | gestion de ventas se relaciona | con la  competitividad de -trato al cliente
competitividad de intangibles en | con la  competitividad de | intangibles en tienda Curacag -Material de informacion
tienda Curacao Huanuco 2 - afio | intangibles en tienda Curacao | Hudnuco 2 - afio 2018. -Credibilidad
20187 Huanuco 2 - afio 2018, -Explicacion del producto o servicio
ESPECIFICOS: -Ventajas del producte o servicio
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: La atencion a los clientes se | Independiente: -Informacién clara, conciso sobre las
;Como la atencion a los clientes | Determinar como la atencion a | relaciona con la competitividad ventajas del producto o servicio
se relaciona con la | los clientes se relaciona con la | de intangibles en tienda Curacao -Cumplimiento de la promesa de
competitividad de intangibles en | competitividad de intangibles en | Hudnuco 2 - afio 2018. LA GESTION | servicio
tienda Curacao Huanuco 2 - afio | tienda Curacao Hudnuco 2 - afio DE VENTAS -Prestacion sin errores
20182 2018. -Deseo  de servir al cliente
El interés o acercamiento previo Oportunamente
,Coémo el interés o acercamiento | Identificar como el interés o | al cliente se relaciona con la “Nivel de convencimiento
previo al cliente se relaciona con | acercamiento previo al cliente se | competitividad de intangibles en -Nivel de convencimiento del cliente
la competitividad de intangibles | relaciona con la competitividad | tienda Curacao Huanuco 2 - afio -Ejecucion de la transaccion
en tienda Curacao Hudnuco 2 - | de intangibles en tienda Curacao | 2018 -Compra del bien o servicio
afio 20187 Huanuco 2 - afio 2018,
;Como el deseo del cliente se | Establecer como el deseo del El deseo del cliente e relaciona -Nivel de servicio
relaciona con la competitividad | cliente se relaciona con la | 9% _la comp_etltn-ldad de Dependiente: -Nivel de eficiencia
de intangibles en tienda Curacao | competitividad de intangibles en 1nta:r1g1bles e tienda Curacao -Nivel de satisfaccion de los clientes
Hudnuco 2 - afio 20187 tienda Curacao Hudnuco 2 - afio Fuanuco 2 - afio 2018. -Nivel de conocimientos de personal
2018. COMPETITIVI | de ventas
(Como la accion de venta se _ . La accién de venta se relaciona DAD DE -Beneficios Tangibles
relaciona con la competitividad | Determinar Como la accion de INTANGIBLES

de intangibles en tienda Curacao

Huanuco 2 - afio 20187

venta se relaciona con la
competitividad de intangibles en
tienda Curacao Hudnuco 2 - afio
2018.

con la competitividad de
intangibles en tienda Curacao
Huanuco 2- afio 2018.
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ANEXO 2: INSTRUMENTO
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Fa
| l”’ﬁ}”? UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN k"
./ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATVAS Y TURISMO ‘s

= ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ~ UNHEVAL

CUESTIONARIO

Estimado cliente: se viene realizando un trabajo de investigacién titulado “LA
GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA
CURACAO HUANUCO 2 - ANO 2018”; Para lo cual se esta recolectando datos. A
continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas relacionado con el
mencionado trabajo de investigacion, sirvase a responder las mismas con veracidad
y sinceridad del caso, marcando con una (X) dentro del recuadro correspondiente.

MALO M

REGULAR R Sl S
BUENO B NO N
MUY BUENO MB

EXCELENTE E

1. éComo la es la atencidn que recibe en la empresa?
1 M 2 R 3 B 4 MB 5 E

2. ¢Coémo es el trato que recibe por parte de los trabajadores de la empresa?

1 M 2 R 3 B 4 MB 5 E

3. ¢éSon amables los trabajadores de la empresa?

1 S 2 N
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4. ¢Son corteses los trabajadores de la empresa?

5. éSon informados mediante folletos sobre los productos y/o servicios?

1 S 2 N

6. ¢Considera que la empresa tiene credibilidad sobre los productos que
ofrece?

7. élLa empresa muestra interés en el cliente?

8. ¢élLos trabajadores de la empresa explican sobre las bondades y ventajas del
producto que ofertan?

1 S 2 N

9. (lLaempresa brinda informacion clara y concisa sobre las ventajas de los
productos?

1 S 2 N

10. {La empresa cumple con las promesas de ventas?

11. ¢ Los servicios que presta la empresa, son eficientes?
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1

N

13.

14.

15.

16.

17.

1

(o]

. éLos trabajadores de la empresa demuestran deseos de servir a los clientes

de manera oportuna?

¢Los trabajadores demuestran nivel de convencimiento?

1 | M 2 R

4

MB

ejecucién de las transacciones?

¢Los trabajadores de la empresa demuestran acciones positivas en la

éLas acciones de compra del bien son llevadas de manera amable?

1 | M 2 R

4

MB

éLa empresa que nivel de atencidn y de servicio demuestra?

1 M 2 R 3 4 MB

¢Cual es el nivel de servicio que presta la empresa?

1 M 2 R 3 4 MB
. ¢El nivel de satisfaccidon del cliente?

1 M 2 R 3 4 MB
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ANEXO 3: CARTA DE AUTORIZACION
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“Fio ded Clhlago p b Fomomedliacion Wasional”
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN - HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS
PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A} EN ADMINISTRACION
MODALIDAD DE TESIS

(5l cucad wiversiaria do Cayayna, a tos st Q. diss dei mes ve
/e, del 0 2018, siendo a horas. -0, 4.4, en méilo a i Resalucién N° 0781-2016-
UNHEVAL/FCAT-D., de fecha 29,0CT 2018, con el cual se FIJA hora, lugar y fecha, para e acto de
sustentacion de {esis Colectivo, se reunieron en k2 sala de Grados de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, Jos miembros integrantes del Jurado Examinador de Tesis Coleclive
Titulado, “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA
CURACAO HUANUCO 2 - ANO 2018", presentado por los {as) tesistas, Bachilleres en Ciencias
Administrativas, Pool Erick MONTALVO CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE
TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de Iz Escuela Profesiona’ de Ciencias
Administrativas, siendo Asesor de Tesis el profesor, Mg. Juan Carlos ROJAS MATOS, designado
con Resolucidn N° 0468-2018-UNHEVALFCAT-D, de fecha 28 JUN.2018. Procediendo a dar inicie al
Acto de Sustentacion de tesis para opfar el Titulo Profesional de Licenciado (a) en Adminisracion;
siendo los Miembros del Jurado de tesis, los siguientes Profesores, designados con Resolucion N° 696-
2018-UNHEVAL/FCAT-D, de 26.SET.2018:

Dr. David Julic MARTEL ZEVALLOS Presidente
Dr. Juvenal Auberto OLIVEROS DAVILA Secretario
Mg. Jorge Luis JESUS AQUINO Vocal

Dr. Reiter LOZANO DAVILA Accesitario

Finalizado ! Aclo de Sustentacion de Tesis, se procedio a deliberar y verificar |a calificacién, hablendo
obtenido la nota y resultados sigulentes: -
LS T = ¥ PROMEDIO | PROMEDIO EN

TESISTAS Mismbeo | Miembro | Miembro FINAL

LET
Pool Erick MONTALVO CERVANTES | [+ | )3 | /7 | /7 [Daecestdd]

Toeacveaau S| | TE | |17 (D

Katty Deysi BERAUN SOTO Tt 1T 7F 1 /7 1 77 100030

OBSERVACIONES:
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"o det iitogo p b Floonedlincisin Nvional”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION N° 0781-2018-UNHEVAL/FCAT-D.

Cayhuayna, 29 de octubre de 2018

Visto los documentos que se acompafian en tres (03) folios, mas ejemplar del Borrador de tesis,

CONSIDERANDO:

Que con Resolucion N° 0458-2018-UNHEVALIFCAT-D, de fecha 28 JUN 2018, se designa & profesor Mg.
Juan Carlos ROJAS MATOS, Docente Asesor de Tesis Colectivo de los alumnos, Pool Erick MONTALVO
CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la
Escuela Profesicnal de Clenclas Administrativas:

Que con Resolucion N° 0530-2018-UNHEVALFCAT-D, de fecha 23MAY.ZO18, se designé 2 kos
miembros del Jurado Adhoc para & revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva infituiade: ‘LA
GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2 -
ANO 2018", presentado por los lesistas, Pool Erick MONTALVO CERVANTES, Brayan Orlando
SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas, conformados por los profesores, Dr. David Julic MARTEL ZEVALLOS, Metoddlogo v el
Mg. Jorge Luis JESUS AQUINO, Especialista;

Que con Resolucian N° 0553-2018-UNHEVALFCAT-D, de 31,JUL.2018, se aprobd el Proyecto de Tesis
Colectivo y su estructura de desarolio litulada, “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE
INTANGIBLES EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2 - ANO 2018”, presentado por las tesistas, Pool Erick
MONTALVO CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN
SOTO, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas;

Que, con Resolucion N° 696-2018-UNHEVALIFCAT-D, de 26.SET 2018, se designd a los miembros del
Jurado de Tesis. para [a revision y dictamen del Bomador de Tesis Colectivo titulado, “LA GESTION DE
VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2 - ANO 2018",
presentade por 1as tesistas, Bachilleres en Ciencias Administrativas, Pool Erick MONTALVO CERVANTES,
Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la Escuela Profesional
de Clencias Administrativas, Facultad de Clencias Administrativas y Turismo, cenformados por los
profesores, Dr, David MARTEL ZEVALLOS, Presidente; Dr. Auberto OLIVEROS DAVILA, Secratario; Mg.
Jorge Luis JESUS AQUINO, Vocal y 2! Dr. Reiter LOZANO DAVIL, Accesitario;

Que. con Informe (cofegiado) SIN-2018-JT-EPCA-FCAT-UNHEVAL, de 25.0CT 2018, &l Dr. David Julio
Martei Zevallos, Presidente; Dr. Juvenal Auberto Oliveros Dawia, Secretano y el Mg. Jorge Luis Jesis
Aquino, Vecal, en sus condiciones de miembros fitulares del jurado de tesis, habiendo revisado e! borrador de
lesis, han diciaminado acerca de la suficencia del trabajo de tesis Colectivo lituiado, “LA GESTION DE
VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAQ HUANUCO 2 - ANO 2018",
presentado por los tesstas, Bachilleres en Ciencias Administrativas, Pool Erick MONTALVO CERVANTES,
Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la Escuela Profesional
de Ciencias Administrativas, Facullad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con soficitud en FUT N° 0440809 de 25.0CT 2018, los lesistas, Bachilleres en Ciencias
Adminisirativas, Pool Erick MONTALVO CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y
Katty Deysi BERAUN SOTO, de Ia Escusla Profesional de Cienclas Administrativas, solicitan se file hoea,
lugar y fecha para fa susteniacién en acto plblico de su lesis Colectivo titulada, “LA GESTION DE VENTAS
Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAOQ HUANUCO 2 - ANO 2018", toda vez
que los jurades han infermado acerca de fa suficiencia del frabajo de tesis; por lo que proponen que &l acto
publico de sustentacidn sea ef dia midreoles 31 de octubre de 2018, a las 10:00 a.m.;

Ay. Unlversitaria N 501607 Fadbelldn N® 5 2da. Piso [Teléloon Focultsd: 062-531087 (Toisfaw: 062 513360
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Que, el Reglamento General de Grados y Tilules de la Universidad Nacional Hermifio Valdizan,
aprobado con Resolucion Consejo Universitario N° 2846-2007-UNHEVAL, de facha 03.AG0.2017, Anticulo
24" que sefala: “El interesado presentara en el Formato Unico de Tramite una solicitud dirigida al
Decano pidiendo se fije hora, lugar y fecha para el acto de sustentacion, adjuntando los documentos
sefalados en el Articulo 10° del presente Reglamento™. Asimismo. el Articulo 25° sefala: “Una vez que
los miembros del Jurado hubieran informado al Decano acerca de la suficiencia del trabajo de tesis, el
Decano emitird la resolucién fijando dia, hora y lugar para la sustentacion y aprobacion de la tesis en
acto publice, dando a conocer este hecho en un lugar visible a la comunidad Valdizana en general y a
la comunidad de la facultad en particular”;

Estando 2 las airibucones confendas al Decanc de la Facultad por la Nueva Ley Universilaria N*
30220, por &l Estatuio de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion Asamblea Universitaria N° 0001-2018-
UNHEVAL. de 25 ENE 2018, por el Reglamento General de la UNHJEVAL, aprobado con Resolucion de
Consejo Universitario N® 2547-2018-UNHEVAL, de 10.JUL 2018, por la Resolucion N® 052-2016-UNHEVAL-
CEU de fecha 26 de agoste 2016, que reconcce la eleccion Dr. David Julio Martel Zevallos como Decano
Titular de la Facultad de Clencias Administrativas y Turismo, y por la Resclucion N* 2780-2016-SUNEDU de
facha 02.set.2016, que resoivid a inscripcién def Decano de fa FCAT de la UNHEVAL, en el Regsiro de
Firmas de Autoridades Universitanas, Instilutos y Escuelas de Educacion Superior de la SUNEDU;

SE RESUELVE:

1°  FIJAR hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacidn de tesis Colectivo titulada, “LA GESTION DE
VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2 - ANO
2018", presentado por las tesistas, Bachi#leres en Ciencias Administrativas, Pool Erick MONTALVO
CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la
Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, para el dia miércoles 31 de octubre de 2018, a las
10:00 a.m., en 2l Auditorio de la Facultad de Ciencias Administrativas y Tunsmo, Sto, Piso - Pabelion
V8, por lo expuesto en los considerandos de fa presenta Resolucidn.

2> RECOMENDAR a los miembros del |urado calificador el cumplimiento del arficulo 31° y 32° del
Reglamento de Grados y Titulos de la UNHEVAL, que estan integrados por los profesores siguientes:

Dr, David Julio MARTEL ZEVALLOS Presidente
Dr. Juvenal Auberto OLIVEROS DAVILA Secretario
Mg. Jorge Luis JESUS AQUINO Vocal

Dr. Reiter LOZANO DAVILA Accesitario

3 DAR A CONOCER la presenie Resofucior-aquienes comesponda y a los interesados.

alese, ﬁuniquese. archivese.

Distribucion:
Jurados (4)/Asesor de Tesis (1)/Interesades {3)fArchivo,

AV Unbversitaria N9 501.E07 Pabelidn NT 5 2do. Mso /Teldons Facultas: DB2-391087 /Talwdux; 063 313350
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
RESOLUCION N 0553-2018-UNHEVALIFCAT-D.

Cayhuayna, 31 de Julo 2018
Vista los decumentns que s acompafian en Uno (1) folio, mas ajmplar del proyecto de tesis

CONSIDERANDO:

Que. con Resolucion N® (458-2018-UNHEVALF CAT-D, de fecha 28 JUN 2018, se designd al prosasor Mg. Juan Carlos
ROJAS MATOS como Oocente Asesor de Tesis Colectiva da los ex alumncs (2s], Pool Erick MONTALVO CERVANTES,
Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, da la Escuels Profesional da Clencias
Administrativas.

Que, con Resolucidn N° 0530-2018 UNHEVALFCAT-D, de 23.MAY 2018, se cesigno & bos miembros del Jurado Adhoc
para la revision y dictamen oel Proyecto da Tess Colective inlitufadd, LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE
INTANGIBLES EN TIENDA CURACAQ HUANUCO 2 — ARO 2018", prasentada por los lesslas, Poal Erick MONTALVO
CERVANTES, Brayan Orlande SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de a Escuela Profesional da
Ciencias Administrativas, conformados por los profescees. Dr. David Julio MARTEL ZEVALLOS. Metodélogoe v & Mg,
Jorge Luis JESUS AQUINO, Especialists;

Que, con INFORME SIN-2018-UNHEVALAJADHOC-EPCA-FCTH, de 30JUL.2018, @ Dr. David Julio Martel Zevaks
Metoddlogo y &l Mg, Jorge Luis Jesis Aguno, Especialista, en condiconss de miembeos ol Jurado Ad Hoc, habendo
revisado & proyecto de Tesis Calactivo inftulado. “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN
TIENDA CURACAO HUANUCO 2 - ARO 2018, presentado por los tesistas. Poo! Erick MONTALVO CERVANTES, Srayan
Orando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la Escuels Profesional de Ciencias
Administrativas, emien inferme con apinin FAVORABLE. y sugleren su aprobacidn. por enconirarse de acuerdo & lo
esablacido an &l Reglamenta de Grados y Titulos de la UNHEVAL.

Cuw oo pomcoadyrse 8 AL 15 gt lagarwrss Gaosesl g¢ Gracos v Tision a.-uwtvmwmanumww.nmuormurruu-u-

G0 01T e opare “Con of iniaome favereton do b Conisidn Reaseds Ad hoc ol Dy o e Teats (Ver Anaro W 01, Fa
amamarma-rm-mm-mumnM-mucuwvum o owe de B resohekn y NS

Tete N V3 umwdnmuw b Focalted " &oaowd o A 188 el Tas Gtutane
CSULR0MD0 &) 3 FRSRMONE IVR0ed 30 Gradas ¢ TOURG &f SA00 PRG0N0 e Jas o r Py Tows Simo ko A W0 plro o i

a0, dede pregustar n rures Mropecto e Tany ™ 1

40000 & U3 MrDeo0nes 00nfendos 3l Decand 03 W Facuad por 18 Mueva Ly Urieersiaes N* J0Q20, por of Eataduo oo la LNMEVAL 2p0Dada con
Reauciin Asavbios Linversiana N* 0001-2013-UNHEVAL, da 28 ENE 2018, por el Reghamento Geneaide b UNFEYAL spotads 2on Resolsie
de Corsey Uniesrsdinn NIES. Z2017-UNHEVAL, 3 31 NAR 2017, por 18 Reschaciin N 052-2016UNHEVAL-CEU de lector 2 2w mycels 2014, que teconcee
In sbacotn Or. Dews Juke Mariel Zeesfcs como Decena Tistar oe b Faauftad de Clarcias Admirskatas y Tutsmo, y por s Resthoin R 79020 %-
SUNEDY oo echa [0 501 2016, qun resoid B inseripoion del Decano &5 & FCAT g 8 UNHEVAL a0 of Rgste de Fionss o= Aunsdades Ushenslatos
It y Eaceniss ts Eduacdn Sugentr o is SUNEDY,

SE RESUELVE:

1°  APROBAR el Proyecto de Tesis Calective y su estructira de desamolio taulada, “LA GESTION DE VENTAS Y
LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAQ HUANUCO 2 - ARO 2018, presentado por bs
1285123, Pool Erick MONTALVO CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQU! y Katty Deysi
BERAUN SOTO, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, por io expuesto en los considerandos de la presente Resolucion

2°  INSCRIBIR, &l presente Proyecto en el libro de Proyectes de Tesis de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas, de & Facultad de Cencias Administrativas y Turismo. Asimismo, debe registrarse &
exclusiidad del tema en fa Unidad de Investigacion de la Facultad.

3  DAR A CONOCER |a presente Resolugion a los interesadas y a quienes comespondan.

/

LT Tobefac: IGE €1 3560
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INFORME NY S/N-Z0B-JT-EPCA- FCAT-LNHEVAL.

AL Or. David Jubo Nartel Zevallos
DECAND DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO.

ASUNTD CONFDRMIDAD D TESIS: “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTAGIBLES EN
TIENDA CURACAD HUANLCO 2- ARD 2018

REFERENCIA: RES. N® DEIE-2018-UNHEVAL/FCAT-D

FECHA - 23.0CT.0E 2018

fs grato divigirnas 2 Ud Para informarie. que en ruestra condicidn de miembres del jurado Ad Hoe desigrades
con [z resolucion de 3 referencia. expresamos nuestra CONFORMIDAD de Tes's. “LA GESTION DE VENTAS Y
LA COMPETITIVIDAD DE INTAGIBLES EN TIENDA CURACAD HUANUCO 2- ANO 2018 De los Bchs. Poal
Erick MONTALYD CERVANTES, Brayan Orlanda SILVESTRE TUPACYUPANDUI y Katty Daysi BERALN SOT0

En consecuencia se enceentran expedito para su desarralla

Es todo cuanto informo & lid. para su conacimiento y fines cansiguientes.

Mertaments,

Or, YILA
Facur.;.n:-j o ; m__,“"
{" R EC 478 : )o
. (25 wer. o]
i ] N Neg Z3.£ 2lioty e}
Mg. Jarge Luis,JESUS AQUIND FOllD e FimE L

Vo

l
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION N° 0530-2018-UNHEVALIFCAT-D.
Cayhuayna, 23 de julic de 2018

Visto kos documentos que se acompadian en tres (03} fokios mas dos (2) efemplares del Proyecto de Tesis.

_CONSIDERANDO:

Que, con Resolucion N° 0468.2018-UNHEVALIFCAT-D, da fecha Z8.JUN.2018, 5o daugno & peotesor Mg. Juaa Carlos
ROJAS MATOS coma Dozcante Asesor da Tess Colectivo de ks ex alumnes (as). Pool Erick MONTALVO CERVANTES, Brayan
Orfando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Daysi BERAUN SOTO, de |a Esousls Profesional de Clencias Administrativas;

Que. con solcitud en FUT N* 0422286 de 18.JUL 2018, los ex alumoas (as). Pool Erick MONTALYO CERVANTES, Brayan
Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de & Escueda Pralesonal de Ciencias Administrativas,
sakcan designaciin  de los miembros el Jurado Ad Hoc para & revsian y Gctamen sobre su Proyecto de Tass Cokclive
ritiada: “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGIBLES EN TIENDA CURACAQ HUANUCO 2 - ANO
2018, Adjunta ¢l INFORME N* 001 JCRM-FCAYT ~ UNHEVAL — HUANUCC - 2018, dal Mg. Juan Carles Rojas Malos, Asesce de
Tesis Colectivo de los (as) raourentes, copea de e Resolucian 2 designacion de Asesar de Inss y dos (2} ejemplares def prayecio
do Tess;

Que, 000 Resolnon ge Conseo Unwerstiana N® 2846-2017-UNHEVAL, de fecha I3AG02017, 3¢ sprueba o Regamemo General da
Grodes y Tios d= I Universdind Nacions Hermilio Yaldzan - Huanueo, instruments legal en @l cod, en el Articslo 14° sefisla. *El slumnc
que va 2 obtenes ol Thulo Profesional poe 1z modalidad de tesis debe presentar, en of Wltimo afie de estodios de su camera profesionad, ol
proyecto de Tesis, com el visto buono del profesor de la asignatura de tesis o similar, solicitando i decano de la Facultad of
nombramionte de un Asesor de Tesls. Con al informe del Asesor de Tesls, serd remitido 2 una Comision revisora Adhoc, integrada por
doc:;:enus uno de efos debe ser especialists en mefodologia de @2 investigacion clentifica {o estadistica) y otro en el aspecto
tomitico™

e, O 0 B0 RGN Ganeri 00 Gradns y Thue dn s Linwresidi Nixcot Hemreko Vakdasn - Hitruoo, e in Primers Disposioon Fral setsh:

@ "o ded Dhidlogo,p la Plovoncdiacitn. Hwional”

“Los a5p m onel serdn poc of Decaro de la Facultad, on ol marco de sus arbucisnes sedaladas e ol
peaseate Reglamarto, an of Estatuto de L UKHEVAL y an (1 Lay Universtaria u-m,mmmmwm:mnmwu
Vicarmactor Acadimecs y, segus luers &l caso, por el Cansejo U eniise s

ESinzn & 5u airbutores conacas & Dacano de 12 Fasutid por b Kus Loy Uresarstiein N° 20200, por o Estus de b UNHEYAL aprobado oon
Resolodn Asardlas Unwersiana N (001-2018-UNHE VAL, 08 20 ENE 2013, por el Reglanentn Gonenl de b UNMEVAL, aprmbeds ton Reschistn 85
Corsan Unersenso NISE8.2017-UNMEVAL, de 31 MAR D17 por b Resctecion N* 062 2005 UNKE VAL CEU 45 fectia 35 2o oo 2016, 08 moosece le
waczion Dr. Dewd Jubo Nested Zsshos. 0iro Dacand Titsr de in Facuslad d Ciercuns Acretsbatvne y Tursmor y par it Raschuoon N 2780 3016-SUKEDL (o
Sacha 0210t 2055, zue seschvo I mecopoain del Deceno ce la FCAT el UNKEYAL, a0 of Rogison de Fames 8 Aubrdofes Liseatslanas, |nsifuos § Seasiay
0 Eduradidn Supendr de i SUNEDL

SE RESUVELVE:

1?7 DESIGNAR & ks miembros del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyeclo de Tesis Colectivo
intitulads, “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE INTANGISLES EN TIENDA CURACAQ HUANUCO 2 -
ANO 2018", presentado por los lesistas, Pool Erick MONTALVC CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE
TUPACYUPANQU! y Katty Deysi BERAUN SOTO, de lz Escueia Profesional de Clencias Administrativas, por los
considerandos expuestos en la presante Resclucién, conformades por ks profesores siguientes:
Dr. David Julio MARTEL ZEVALLOS Metodélogo
Mg. Jorge Luis JESUS AQUINO Especialista

2° DISPONER para que &n un plazo maams de 15 dias habikes s&3 rewsado y dctaminado par los miembros del Jurado Ahcc
Caso canlirano saran reemplazadas automatcameants.

3* DAR A CONOCER la presenta Resoluciin a lgs+migmbros del Jurado Asesor de %asis @ niaresados (as)

Dist

Av. Lulversitacia N* 005-087T Pabelldn N* 5 2de. Pian /T eHfoas Facuitad: 002-59 1087 (Telefer. 962 513160
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISITRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION N° 0468-2018-UNHEVALIFCAT-D.
Cayhuayna, 28 de junio de 2018.

Vistos los documantas que se adiuntan en diez (10) folcs;

CONSIDERANRO;

Que, con soleitud en FUT N° 0422039, de fecha 26 JUN, 2018, los &x alumnos (as), Pool Erick
MONTALVO CERVANTES, Brayan Orlando SILVESTRE TUPACYUPANQUI y Katty Deysi
BERAUN SOTO, de la £scusia Profesional de Cienclas Administrativas; solicitsn designacion de
Asesor de Teus Colective v praponen al profesar, Mg. Juan Carlos RCJAS MATOS, quien firma en el
document acagiands ial propuesta,

Gus. g el Reglamento de Grados y Tiisos aprabado con Resciuckin Corsejo Uiniverstario N* 2848
Z7-UNHEVAL o 83 AG0.2017, en & Capitulo IV Oe la Modalidad de Tesis, en el An. 14° sedalz “Ef ahumno
quo va o obtener of Tituio Profesional por esta modalidad, debe prassntar en of ditime afo de estudios de
su carrara profssional, 8/ Proyecto da Tesls.... solicitando al Decano de fa Faculted el nombramiento ds
un Asesor de Tesls, con ef infarme del Asesor ds Tesis, sara ramitido a una Comisidn Revisora Ad-Hoc
Integrade por dos docentes, uno de efios debe Ser especialista en mefodologia de Is [nvastigacion
ciantifica {o ssladistica) y otro en e aspecto temitica. Asimisma, en al Capitufo V Dal Asesor de Tesls,
en of Articule 27 sefala "El profesor Asesor de Teslis deberd ser profesor ordinarlo y tener axperiencia
an af tema de Invastigacion, "

CQue, en al precitsdo Regiamanto Ganaral de Grados y Titdos da la Universkdad Nacionat Harmilo Valdizan -
Hudrwiea, en 12 Primera Dispeskite Final, sefala: “Los aspectos no pravistos en ef presents Reglamento, serdn
resieltos par of Decano de fa Facultad, &n &l marco de sus atribuclones sefaladas en &l presente Reglamento, en ol
Estatuto de la UNHEVAL y en la Ley Universifania N* 30220 y ofros dispositivos, en su defecto serin resueltos par
ol Vicerrector Académice y, segdn fuera el caso, por el Consejo Universitaro”,

Estanco 2 las atribuconas con'andas 2l Dacano de |2 Fazukad por |z Nueva Lay Universtaria N° 30220, por &
Estatuto e la UNHEVAL aprobado coe Resolucikn Asamblea Universitara N* 0001-201BUNHEVAL, de 22 ENE 2018 por
€l Reglamento Genarad oe ia UNHEVAL, aprobeca con Resoucion da Corssjo Unwersitano N*0888-2017-UNHEVAL, do
31 MAR.2017; por fa Resclucian N* 052.2016-UNHEVAL-CEU de fecha 75 de 300 2018, qua reconoce 1y sleosiin O,
Deed Jubia Maris Zewallos como Dacano Titular de &3 Faculiad da Cences Adminisiratyas y Tunsmo, y por [a Resohaon
N" 2780-2015-SUNEDU de fecia 02 3¢ 2018, que resolvid & nseripeidn del Decano de fa FCAT de la UNHEVAL, en &
Feqislo de Finnas da Autoridades Uraverstanias, Instituios y Escuelas de Educaocn Supanor e la SUNEDU,

SE RESUELVE:

1°  DESIGNAR al profesor, Mg. Juan Carlos ROJAS MATOS, coma Asesar de Tesis Colactive de
fos ex alumnos {as}, Pool Erck MONTALVO CERVANTES, Brayan Orfando SILVESTRE
TUPACYUPANQUI y Katty Deysi BERAUN SOTO, de la Escusia Profesional de Ciencizs
Administrativas, por lo expuasta an los consderandos de fa presents Resolucidn

" u DISPONER al docanie Asesor de fesis designado para que apove en la eleboracicn del
Proyecio, desarrollo de fesis @ informe fing! (borrador) de Tess Coiective de ios ex alumnas

{as) precedentes

¥ DAR A CONDCER ia presente Resolunkin ai decente Asesor, inlesesados (as] y quenss
comespondzs

Dlstribucion:

UIFCATIAsasor da Tasia (1)/inte § 13 Archive
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