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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue determinar la manera en que las habilidades
comerciales de los asesores de venta se relacionan con la satisfaccion de los clientes de la
empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020. La investigacion fue basica,
correlacional y no experimental, la poblacion estuvo compuesta por el promedio de clientes
mensuales, es decir 60 clientes, y dado el reducido numero, la muestra coincide con la
poblacion. La técnica de recoleccidn de datos empleada fue la encuesta y el instrumento de
recoleccion de datos fue el cuestionario. En base a los resultados encontrados, se tuvo que
existe influencia significativa entre las habilidades comerciales de los asesores de venta y la
satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020; puesto
que se obtuvo un valor de coeficiente de correlacion Pearson de 0. 551; lo cual, segin la
escala utilizada, implica que existe un nivel de correlacion entre moderado y fuerte (0.51 —
0.75); reforzar las habilidades operacionales y organizacionales de los asesores de venta,

puesto que su impacto en la satisfaccion del cliente fue positivo.

Palabras Clave: empresa, habilidades comerciales, satisfaccion, clientes
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ABSTRACT

The main objective of the research was to determine the way in which the commercial skills
of the sales consultants affect the satisfaction of the customers of the automotive company E
RIMASSA SAC., Tacna 2020. The research was basic, correlational and not experimental,
the population was made up of the average number of monthly clients, that is, 60 clients, and
given the small number, the sample coincides with the population. The data collection
technique used was the survey and the data collection instruments were the questionnaire.
Based on the results found, there is a significant influence between the commercial skills of
the sales consultants and the satisfaction of the customers of the automotive company E
RIMASSA SAC., Tacna 2020; since a Pearson correlation coefficient value of 0.551 was
obtained; which, according to the scale used, implies that there is a level of correlation
between moderate and strong (0.51 - 0.75); reinforce the operational and organizational skills

of sales consultants, since their impact on customer satisfaction is positive.

Keywords : Commercial, commercial business ,satisfaction, customers.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tuvo como principal objetivo determinar la manera en que
las habilidades comerciales de los asesores de venta se relacionan con la satisfaccion de los
clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020; puesto que en la
actualidad las diversas empresas automotrices vienen desarrollando estrategias para poder
conseguir sus objetivos. Dentro de estos objetivos o fines, obtener la satisfaccion del cliente
es un reto que las empresas deben asumir, con mayor razon, en el contexto de la pandemia
por COVID-19 y las restricciones impuestas por el Estado para hacer frente a sus

consecuencias.

De esta manera, a partir del presente estudio se evidenciara la forma en la que las
habilidades comerciales de los asesores se relacionan con la satisfaccion del cliente en las

empresas automotrices del sur peruano. Se analizara, las estrategias que aplican los
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vendedores y su grado de efectividad respecto al logro de una venta. Asimismo, se tomaré en
consideracién, para medir los niveles de compromiso, la percepcion de los clientes, respecto
a la atencion reciba y los factores relacionados con las habilidades de los vendedores que han

sido importantes para tomar la decision de compra.

En lo que respecta a la estructura de la presente investigacion, se dividird por
capitulos, teniendo que el capitulo | abarcé el analisis del problema, se definieron el objetivo

principal y secundarios, asi como la justificacion de la investigacion.

En el capitulo 11, se identificaron los principales antecedentes relacionados con el
objeto de nuestra a la investigacion, se desarrollaron las bases tedricas de las variables
Habilidades Comerciales y Satisfaccion del Cliente, resaltando algunas definiciones, teorias,

asi como la terminologia bésica.

En el capitulo 1lI, se efectué el marco metodoldgico, resaltando las hipotesis del
trabajo, el tipo y disefio, la operacionalizacién de las variables, la poblacion y la muestra 'y
las técnicas para analizar los datos.

El capitulo IV establece el analisis de los resultados y las interpretaciones
correspondientes; la contratacion de las hipétesis planteadas, la discusion de los resultados,

finalmente las conclusiones.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1. Planteamiento del problema

Las empresas dedicadas al rubro automotriz ofrecen una serie de servicios
ademas de la venta de vehiculos, como la comercializacion de lubricantes y
repuestos; asi como el servicio técnico de post-venta para cada marca que

representa.
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La diversificada oferta de productos y servicios supone que las empresas
deben desarrollar estrategias segun las exigencias de cada una de las actividades que
realizan. Sin embargo, el fin de esas estrategias debe estar orientada a lograr la
satisfaccion del cliente. El objetivo consiste en que, en el caso de las empresas
automotrices, al ofrecer una gama diversa de productos y servicios, deben poder
atender las necesidades de sus clientes que son igual o mas diversas. Por ejemplo,
son distintas las necesidades del cliente que compra vehiculos para uso cotidiano,
de quien compra vehiculos de carga o de transporte publico. Es asi que, el
conocimiento del cliente y sus necesidades, es un factor critico dentro de este
proceso.

Ademaés, para alcanzar ello y mantenerse en el mercado, el servicio que
ofrece la empresa automotriz debe poder ser percibido como un servicio de calidad.
Sin embargo, la calidad del servicio no es el factor determinante para las decisiones
de compra, sino, lo son otros como el precio y la oportunidad. En este sentido, los
asesores comerciales deben desarrollar sus habilidades comerciales para lograr
concretar la venta y que, ademas, el cliente se sienta satisfecho, entendiendo a la
satisfaccion del cliente como el bienestar que experimenta un con respecto a un

producto que ha comprado o un servicio que ha recibido (Bricefio y Mayarez, 2017).

Las habilidades comerciales de los asesores, entendidas como aquellas
cualidades que ayudan al vendedor conseguir su objetivo 0 a mejorar sus ventas
(Naranjo, 2011), incluyen el conocimiento que tiene sobre el producto y sobre las
necesidades de sus clientes, lo que permite desarrollar estrategias como enfatizar
aquellos aspectos que puedan ser mas interesantes para los clientes y permitan
concretar la venta. Sin embargo, el contexto de pandemia puede haber cambiado la
manera en la que los asesores de venta aplican sus habilidades, en tanto es posible

que estas se hallan desarrollado en un contexto de normalidad, pudiendo verse
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reducidas o no tener la misma eficacia para lograr el cierre de una venta orientado a
alcanzar la satisfaccion del cliente como objetivo final. En este marco, es que surge
la idea de determinar de qué manera se relacionan las habilidades comerciales de
los asesores comerciales y la satisfaccion de los clientes de una empresa automotriz
de la ciudad de Tacna. En este caso aplicaremos nuestro estudio en la empresa: E
RIMASSA SAC.

Si bien existen otros factores que tienen impacto en la satisfaccion del
cliente, respecto a los cuales los asesores de venta no tienen mayor incidencia (por
ejemplo: el precio fijado corporativamente o los productos y los servicios que siguen
los procesos establecidos por la marca), se asumira que para esta investigacion estos

se mantienen en una condicion de ceteris paribus.

2. Formulacién del problema

Pregunta principal:

¢De qué manera las habilidades comerciales de los asesores de venta se relacionan
con la satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC, Tacna,
2020?

Problemas Especificos

a) ¢De qué manera se relacionan las habilidades operacionales de los asesores de
venta con el rendimiento percibido por los clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC, Tacna, 2020?

b) ¢De qué manera se relacionan las habilidades organizacionales de los asesores
de venta con las expectativas de los clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC, Tacna, 20207?
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3. Justificacion de la investigacion

Si bien hay una serie de investigaciones que versan sobre habilidades
comerciales de los asesores de venta (Naranjo, 2011; Muifiiz, 2018; Acosta, Salas,
Jiménez, y Guerra,2018; Ferndndez y Baptista, 2018; Valdivia, 2015), asi como
sobre la satisfaccion del cliente (Thompson, 2005; Steffanell, Arteta y Noda, 2017;
Pacheco y Ramos, 2020; Baquero, Moreno y Tapia, 2020; Valdivia, 2015), no se ha
encontrado estudios que traten especificamente sobre la manera en la que las
habilidades comerciales se relacionan con la satisfaccion del cliente en una empresa

automotriz.

Es por ello que, esta investigacion pretende generar un aporte a las ciencias
empresariales, fundamentalmente en el area de recursos humanos, con un estudio
que reflejara el andlisis y evaluacién de la efectividad de las habilidades de los
asesores comerciales en el nivel de satisfaccion de los clientes de las empresas
automotrices del sur peruano, enfocandonos en la percepcion de los clientes sobre

las cualidades de los vendedores.

Para fines de esta investigacion, se evidenciard la forma en la que las
habilidades comerciales de los asesores se relacionan con la satisfaccion del cliente
en las empresas automotrices del sur peruano. Se analizard, las estrategias que
aplican los vendedores y su grado de efectividad respecto al logro de una venta.
Asimismo, se tomara en consideracion, para medir los niveles de compromiso, la
percepcion de los clientes, respecto a la atencion reciba y los factores relacionados
con las habilidades de los vendedores que han sido importantes para tomar la

decision de compra.

4. Obijetivos de la investigacion
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Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre las habilidades comerciales de los asesores
de venta con la satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E RIMASSA
SAC., Tacna 2020.

Objetivos especificos

a) ldentificar la relacion que existe entre las habilidades operacionales de los
asesores de venta con el rendimiento percibido por los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna, 2020.

b) Identificar la relacion que existe entre las habilidades organizacionales de los
asesores de venta con las expectativas de los clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC., Tacna, 2020.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

1. Antecedentes del estudio

Si bien no se han encontrado estudios que aborden las dos variables que
hemos considerado para la presente investigacion, podemos referirnos a las

siguientes que abordan de manera independiente alguna de nuestras variables:

Feijoo-Gonzalez & Gutiérrez (2020), en su investigacion “Las competencias
distintivas de un emprendedor. Analisis de las habilidades comerciales y sociales”,

concluye que existen algunos individuos que presentan ciertas habilidades de forma
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innata, pero sin la capacitacion adecuada, no van a saber como desenvolverse y por

lo tanto podrian fracasar.

En la investigacion de Cervantes y Tapia (2019), en su trabajo titulado
“Habilidades comerciales y su relacion con el desempefio en ventas de los asesores
comerciales de la empresa International Camiones del Pert S.A. 2018, en la cual
se concluye que existe correlacion positiva entre las habilidades comerciales y
desempefio en ventas, por lo que en tanto aumentan dichas habilidades incrementa

su desempefio.

Leyva (2019), en su tesis “Disefio de un programa de habilidades
comerciales para la venta de automaoviles en la concesionaria Interamericana Norte
S.A.C., de la ciudad de Chiclayo, regién Lambayeque — 2019, concluyéndose que
la practica de un programa de ventas excelente potencia la satisfaccion y fideliza al
cliente, mientras se desarrollan las habilidades de los asesores, especialmente la de

gestion en equipo.

Para Prieto (2013), en su trabajo “Habilidades comerciales para la venta de
automoviles en épocas de crisis”, concluye que los conocimientos de las
competencias de un asesor comercial de vehiculos estan vinculados con los procesos
comerciales, para que pueda mantenerse competitiva la empresa en el mercado. En
esta investigacion se determind que el vendedor tiene la responsabilidad de impulsar

al cliente hacia el proceso de cierre de venta del vehiculo.

En la investigacion de Naranjo (2011), titulada “Manual Habilidades
Comerciales”, concluye que un vendedor o asesor comercial, puede aprender
técnicas de venta que lo ayuden a conseguir su objetivo 0 a mejorar sus ventas, pero
seria mejor si posee cualidades o habilidades de tal manera que pueda lograr buenos

resultados en sus ventas.
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En la investigacion de Baquero, Moreno y Tapia (2020), titulada
“Procedimiento para la medicion y mejora de la satisfaccion de los clientes.
Aplicacion en la empresa de Seguridad Integral sucursal Seisa Holguin”, arriban a
la conclusion de que mas alla de un requerimiento para certificar sistemas de gestion
y avalar productos y/o servicios, la determinacion de la satisfaccion de los clientes
para el empresariado, constituye actualmente una herramienta de direccion para

enfrentar los desafios de la competencia.

Bricefio y Mavarez (2017), en su investigacion titulada “Grado de
satisfaccion de los consumidores de antihipertensivos genéricos vs. marcas en el
municipio Libertador del estado Mérida, Venezuela”, concluyen que la satisfaccion
del cliente, en tanto afirman que es un término propio del marketing, se manifiesta
a través del estado de bienestar que experimenta un cliente con respecto a un

producto que ha comprado o un servicio que ha recibido.

En el estudio de Duran (2019), titulado “Procedimiento para medir la
satisfaccion de los clientes en el comercio minorista”, concluyen que el concepto de
satisfaccion del cliente en la actualidad se ha reconocido su caracter dual, o sea,
afectivo y cognitivo y también relativo. Es decir, es resultado de la comparacién

entre una experiencia subjetiva y una base de referencia previa.

2. Bases tedrico-cientificas

2.1. Habilidades comerciales:

Las habilidades constituyen aquellos instrumentos que las personas
requieren para realizar un desempefio eficiente (Carbond, 2018). Por otro lado,
para Caballo y Verdurgo (2013), las habilidades resultan de la interaccién entre las

capacidades y limites de una persona con el contexto en que se desempefia. En este



23

sentido, las habilidades comerciales se encontraran referidas al desempefio de los

vendedores en sus actividades orientadas a alcanzar las metas encomendadas.

Segun Gonzales (2017), las habilidades comerciales hacen referencia a la
manera en que se desarrolla un proceso de venta determinado y las aptitudes del

vendedor para impactar de manera positiva sobre sus clientes.

Por otro lado, para Feijoo-Gonzélez y Gutiérrez (2020), las habilidades
comerciales son el conjunto de aptitudes aprendidas, desarrolladas e influenciadas
por el escenario en que se desarrolle profesionalmente un vendedor. Esta suma de
aptitudes, finalmente le serviran al vendedor para cumplir diversas metas y
objetivos en sus ventas, rigiéndose por medio de estrategias de venta establecidas

con anterioridad.

De igual manera, Valdivia (2015) considera que las habilidades
comerciales son un conjunto de capacidades que facilitan la obtencion de
resultados positivos durante el proceso de venta, en especial la experiencia del
cliente en la etapa de post-venta. Asimismo, establece que las habilidades
comerciales traen consigo una serie de metodologias dirigidas a mejorar y

optimizar el proceso de venta.

En relacion al desarrollo de estas habilidades, Santisteban & Abreu (2007)
indican que éstas se perfeccionan a través de la practica, y necesitan refinarse

constantemente a través de los afios.

Entonces, podemos concluir que las habilidades comerciales son un
conjunto de capacidades técnicas que le facilitan al vendedor la tarea de cumplir
objetivos y optimizar el proceso de venta, siempre y cuando esté dispuesto a
aprender, mejorar y aplicar estas habilidades y sapiencias adquiridas (Naranjo,
2011).
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De esta manera, evidenciamos la importancia de desarrollar estas
habilidades en pos de un mejor proceso de ventas en basqueda de un mercado mas
competitivo; ya que, el mundo empresarial depende en gran parte de la presencia
de personas y empresas que resalten por sus habilidades comerciales (Sousa &
Almeida, 2014), presentandose un entorno mas activo y cuyo flujo econémico

contribuya al crecimiento del mercado.
Competencias de las habilidades comerciales:

Retomando el concepto de Gonzéles (2017), éste establece que existen por
lo menos siete competencias clave que optimizan el proceso de venta, estas
competencias, segun el autor, deben ser aplicadas para mejorar las capacidades del
vendedor y, a su vez, medir sus propias habilidades comerciales. Entre estas siete

competencias encontramos:
a. Habilidad para establecer contacto:

Refiriéndose a la habilidad de abordar potenciales clientes para
concretar una posible venta a futuro. Segun Acosta et al. (2018), es tarea del
vendedor prepararse de forma previa para abordar a clientes y potenciales

clientes a través del medio mas 6ptimo para iniciar la comunicacion.

Para Cervantes Gallegos et al. (2019), dentro de esta competencia

podemos encontrar criterios de medicion como:

¢ Relaciones interpersonales: En referencia al primer contacto vendedor-
cliente, en donde se cimientan las bases para la comunicacion a futura. En
este ambito el vendedor debe asegurarse de crear un entorno de confianza

para el cliente.
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e Entrevistas con clientes: La aptitud del vendedor para llegar a contactar
de forma directa a sus clientes, establecer y mantener una comunicacion
asertiva.

b. Habilidad para crear sintonia:

Haciendo referencia a la capacidad de un vendedor para evocar empatia
en sus clientes y posibles clientes, transmitiéndoles una sensacion de confianza
y seguridad durante todo el proceso de venta. Es la etapa donde el vendedor
afianza lazos con sus clientes, la capacidad para generar empatia hacia el mismo
y fortalecer las relaciones comerciales entre vendedor y cliente (Johnston &
Marshall, 2009); es aqui donde se afianza la confianza y se genera un ambiente

préspero para el proceso de venta.

Cervantes Gallegos et al. (2019), indica que los criterios para medir esta
competencia son la compenetracion y la cercania con el cliente, refiriéndose a
la manera de establecer la comunicacion con el cliente y la capacidad para
alinearse a las perspectivas del cliente en el proceso de venta, de manera que

satisfagan las expectativas del mismo.
c. Habilidad de deteccion de intereses:

Esta competencia se refiere a la habilidad para identificar, de manera
asertiva, las necesidades y motivaciones del cliente, para saber abordarlo de una
mejor manera y optimizar el proceso de venta. Segun Alvarez (2017), es
necesario identificar, analizar y comprender las necesidades, motivaciones y
perspectivas del cliente para mejorar las habilidades comerciales y abrir nuevas
oportunidades de venta; de esta manera, se logra alcanzar y superar las
expectativas de los clientes, en pos de estrechar las relaciones comerciales y

mejorar el servicio.
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Entre los criterios para medir esta competencia estan la capacidad de escucha, para
mantener una comunicacién empética y comprensiva con los clientes, y la capacidad de
pregunta, la cual sugiere manejar un alto nivel de asertividad para identificar las necesidades
del cliente a través de entrevistas y cuestionamientos elaborados especificamente para esa
labor (Alvarez, 2017).

d. Habilidad argumentativa:

Habilidad retorica para justificar un objetivo comercial a través del discurso de
ventas y elevarlo de manera efectiva para persuadir al cliente para llegar a la concrecion de
una venta a futuro. Es importante que el vendedor enfatice las cualidades del servicio y/o
producto que ofrece y aumente su valor a través de esta habilidad argumentativa (Cervantes
Gallegos et al., 2019), es por esta razdn que el vendedor debe tener un amplio conocimiento

en cuanto a los siguientes puntos:
e Producto que esta ofertando.
e Empresa en la que trabaja.
e Competidores directos.
e Caracteristicas del publico objetivo (clientes).

Una comprensién a fondo de los puntos arriba sefialados, asegurara contextualizar
de mejor manera al cliente, a la par de demostrar —el vendedor— su capacidad y experiencia
en el campo, de forma que el proceso de venta se realice de forma organica y fluida,

asegurando la confianza del cliente.

Asimismo, Acosta et al. (2018), nos indica que el vendedor debe exponer de
manera clara los beneficios del producto que ofrece, de manera que se despierte el interés
del cliente y se mejore la perspectiva que éste tiene en relacion a la empresa que oferta el

producto.
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Entre los principales indicadores que encontramos para esta competencia,
podemos resaltar la capacidad de respuesta del vendedor para resolver las dudas de sus

clientes (en un tiempo determinable) y el conocimiento del producto a ofertar, de manera
que el cliente —durante el proceso de venta— obtenga toda la informacidn necesaria para

determinar su intencion de compra (Hair et al., 2010).

Habilidad para despertar interés:

Referente a la habilidad de captar la atencion de potenciales clientes a través de
distintos medios para aumentar las ventas de un determinado producto o servicio. Es una
etapa dentro del proceso de venta que es importante para atraer nuevos clientes (Acosta
et al., 2018). De esta manera, el principal indicador para medir esta competencia seria la
capacidad para captar la atencién de los clientes, mediante la argumentacion del producto
a vender y la demostracion de sus beneficios para influenciar positivamente sobre su

intencion de compra.
Habilidad para argumentar objeciones:

Referida a la capacidad del vendedor para superar con facilidad las quejas,
réplicas y refutaciones que pueda tener algun cliente insatisfecho. Para tratar con las
quejas de los clientes, el vendedor debe preparar minuciosamente sus argumentos y
responder al cliente de manera asertiva, empatica y calmada. Aqui nos adentramos a una
etapa de negociacion, en la que las respuestas que dé el vendedor seran decisivas en la

decision final de compra que del cliente (Mesonero & Alcaide, 2012).

Como criterios para su medicidn, esta competencia necesita de la habilidad para
anticiparse a las refutaciones del cliente, sabiendo escuchar y comprender sus
objeciones; asi como el cierre de venta, etapa en la cual culmina el proceso de venta
gracias a las habilidades del vendedor para satisfacer las necesidades de su cliente al

momento de adquirir un nuevo producto o servicio (Navarro, 2012).
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g. Habilidad para llegar a un acuerdo:

En referencia a las habilidades negociadoras del vendedor al momento de
concretar ventas y cerrar acuerdos con posibles clientes. Cervantes Gallegos et al.
(2019), establece que el vendedor debe tener la capacidad de utilizar todo el conjunto de
argumentaciones y razonamientos para concretar una venta y persuadir al cliente en su
decision final de compra. Esencialmente, la finalidad de esta habilidad es el cierre de

ventas, es por ello que se especifican dos indicadores trascendentales para su medicion:

e Capacidad de negociacion: Con objetivos especificos y la informacion necesaria
para contextualizar de manera efectiva los términos en que se negocien la

concrecion de una venta.

e Capacidad de persuasion: Habilidad del vendedor para compartir de manera
efectiva la informacion necesaria para influir en la intencion de compra del cliente,

teniendo los objetivos comerciales en mente.
2.2.2. Tipos de habilidades comerciales:

Sin embargo, para la presente investigacion se utilizara la clasificacién
utilizada por Arenal (2016), quien nos indica que las habilidades comerciales se

pueden clasificar en dos tipos:
a. Habilidades operacionales:

Relacionadas a la capacidad intrinseca del vendedor para las habilidades
sociales e interpersonales, mas en especifico: su capacidad empatica y asertividad
al momento de abordar a un cliente y establecer la comunicacion con el mismo
(Arenal, 2016).
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Dentro de estas habilidades personales, podemos encontrar una serie de
competencias que el vendedor tendré que desarrollar de manera efectiva, de forma

que mejore su habilidad para las ventas:

Escuchar y comprender al cliente.
e Buena memoria (en relacion al argumento de venta).
e Creatividad, buscar nuevas formas de captar y cautivar al cliente.

e Trabajo en equipo, ya que una fuerza de ventas, en la mayoria de casos, no
la conforman una sola personay, por ende, debe haber armonia en el grupo

de colaboradores que conforman esta fuerza de ventas.

e Tacto con los clientes, asertividad al momento de establecer la

comunicacion.

e Auto disciplina y autorregulacion, el vendedor debe ser capaz de establecer

sus propias metas y alinearlas a las de la empresa donde trabaja.

e Empatia, cercania en el trato con los clientes, estudiar y entender el contexto

en el que se viven para facilitar la comunicacion.

e Facilidad de palabra, gran capacidad para la retérica, habilidad para el
dialogo y la comunicacion, punto importantisimo para transmitirle al cliente
la informacion que necesita saber de un producto y la habilidad para influir

en él a través del discurso.
b. Habilidades organizacionales:

Relacionadas a las habilidades que tenga el vendedor dentro de un punto

de vista organizacional. Este aspecto se acerca a una vision mas técnica al



30

proceso de venta (Arenal, 2016), por lo que, dentro de estas habilidades

organizacionales, encontramos las siguientes competencias y aptitudes:
e Capacidad de captacion de potenciales clientes.

e Cosechar relaciones duraderas con los clientes actuales, resaltando la
fidelizacion de los mismos y la confianza que éstos tengan en un

determinado producto o empresa.

e Habilidad para identificar las necesidades de los clientes y los medios para

satisfacerlas.

e Presentacién de los productos que se ofertan de forma efectiva, demostrar

un conocimiento amplio del producto que se planea ofrecer a un cliente.
e Capacidad para el cierre de ventas.

e Habilidad para la post-venta, ofrecimiento de servicios para fidelizar al
cliente luego de cerrar una venta, a manera de asegurar su regreso para una

nueva compra a futuro.

e Satisfaccion del cliente, capacidad para brindar una atencion al cliente

Optima y profesional.

Asimismo, entre otras aptitudes que los vendedores deben presentar

tenemos:
e Funcién del vendedor:

Fernandez & Baptista (2018) establecen que las habilidades
comerciales siempre giraran en torno a las funciones que se le asignen al
vendedor, que incluirdn todas las actividades que debera desarrollar como

empleador al momento de desarrollarse el proceso de ventas. Dentro de las
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aptitudes que el vendedor debe tener para desarrollar sus funciones de
manera correcta, de acuerdo a las exigencias de la empresa donde labore,
encontramos dos aspectos dignos de tomar en consideracion: la actitud del

vendedor y las técnicas comerciales.
Actitud del vendedor:

Hace referencia al comportamiento del vendedor para motivar a los
clientes para concretar una venta, teniendo en consideracion las
caracteristicas del entorno en que se desarrolle esta actividad comercial; su
comportamiento y capacidad de reaccion ante escenarios positivos o
negativos, dependiendo de la respuesta que el cliente tenga con respecto a su
intencion de compra. Todo esto devendrd en una serie de conductas
especificas que el vendedor tendra que adoptar al momento de interactuar
con sus clientes (Fernandez & Baptista, 2018).

A su vez, Arraut & Sanchez (2011) establecen que también seria
necesario hablar de la actitud empresarial en el proceso de ventas, ésta hace
referencia a las aptitudes aprendidas en la experiencia laboral, en el contexto
en que se desarrolla el vendedor como empleador de una empresa y su
capacidad para conocer cOmo se gestionan los procesos de su empresa, no
solo mejorando sus relaciones comerciales, sino también con sus
colaboradores. El desarrollo de esta actitud empresarial asegurara éxito en el

mercado donde se desenvuelva la empresa.
Técnicas comerciales:

En referencia a las metodologias que aplique el vendedor para
mejorar sus habilidades comerciales, Valdivia (2015) establece una serie de

técnicas que expondremos a continuacion:
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e Los cinco ceros de la calidad: mantener en cero el nimero de defectos,

desatenciones, retrasos, papeles y problemas.

e Actitud de calidad: planificar y aplicar propuestas enfocadas en las

necesidades de los clientes.

e Conocimiento a fondo del cliente: aplicacion de estrategias que alcancen
y superen las expectativas que tiene el cliente en relacién al servicio que

se le ofrece.

e Dirigir el negocio hacia el mercado donde se desenvuelve: tener una
actitud proactiva y mantener la interaccion constante con el cliente, ya

que éste es el punto focal del proceso de ventas.

e Perspectiva del servicio: dar asesoramiento al cliente y darle a entender
que es un punto clave durante el proceso de ventas, priorizando el

servicio que se le brinde al cliente.

e Buena calidad de atencion al cliente: habilidad para solucionar los
problemas que se le presenten al cliente, con buena disposicion y

capacidad de respuesta.

e Optimizar la experiencia del cliente: detectar las falencias del servicio y
el proceso de venta para mejorar la experiencia de este proceso y

mejorarla a beneficio del cliente, agregandole valor.

e Enfocarse en la accién comercial: esto hace referencia a tener en
consideracion todas las etapas del proceso de venta para que ésta

coseche frutos a futuro y aumente la calidad del servicio.

2.2.3. Habilidades comerciales e inteligencia emocional:
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En base a un estudio realizado por Cruz y Fuentes (2016), encontramos
que la inteligencia emocional es un rasgo muy importante al momento de mejorar
las habilidades comerciales de los vendedores; segun los autores, la inteligencia
emocional se aplica sobre un vasto grupo de habilidades sociales, tales como
empatia, simpatia, comprension, habilidad para la resolucion de problemas,

habilidades sociales, mejora en las relaciones interpersonales, entre otras.

La importancia de esta inteligencia no solo se aplica en la manera en que
los vendedores interactian con sus clientes, sino también en la forma que
desarrollan sus relaciones con sus colaboradores dentro de un equipo de ventas y

los co-trabajadores de su misma empresa.

No solo esto, sino que la inteligencia emocional ayudara a los vendedores
a concretar ventas de manera mas asertiva y eficaz, logrando influenciar en el
sentir de los clientes para que éstos permanezcan con total comodidad y
seguridad al momento de interactuar durante todo el proceso de venta. Es
importante que el vendedor sepa transmitir sus emociones para que el cliente le
dé su confianza y pueda, no solo llegar a satisfacer una necesidad a través de la
adquisicion de un producto, sino gue también llegue a tener una experiencia
positiva luego de la post-venta, cabiendo la posibilidad de fidelizar a este cliente
gracias a la correcta utilizacion de la inteligencia emocional aplicada al proceso
de ventas (Leyva Castillo, 2019).

2.3. Satisfaccion del cliente:

La satisfaccién del cliente, segin Bricefio y Mavarez (2017) es un término
originado en el marketing, definido como el nivel de bienestar que siente el cliente

luego de la adquisicion de un determinado producto o servicio.
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Farris et al. (2010), indica que la satisfaccion del cliente es una métrica que
cuantifica la dindmica del proceso de venta, es decir, mide la satisfaccion percibida
por el cliente en relacion a su experiencia durante este mismo proceso. Usualmente,
el nivel de satisfaccion es medido a traves de encuestas y otras metodologias
similares, expresandose porcentualmente y enunciado a través de puntajes y

clasificaciones (bueno, malo, excelente, etc.).

Por otra parte, Duran (2019), sustenta que la definicion de satisfaccion del
cliente contiene dos dimensiones: afectiva y cognitiva, es decir, una dimension que
mide la experiencia subjetiva del cliente y otra que medira los procesos mentales del
mismo, comparando el rendimiento y expectativas del proceso de compra-venta;
este razonamiento lo realizara el cliente en la forma en que perciba el producto o

servicio adquirido y la manera en que éste pudo satisfacer sus necesidades.

Asimismo, si definimos a la satisfaccion como un proceso cognitivo,
debemos considerarlo también como una respuesta cognitiva a un estimulo, es decir,
el juicio de valor que el cliente pueda realizar, como consumidor, sobre un
determinado producto o servicio después de la etapa de post-venta, evaluando su
nivel de satisfaccion de forma negativa o positiva, dependiendo del resultado su
propia experiencia a lo largo del proceso de compra-venta, en base a las expectativas
que se haya podido formular ante dicho proceso sobre el producto o servicio que
adquirié (Cesefia, 2019).

En base a este concepto, Cesefia (2019) considera que también podemos
entender la satisfaccion del cliente como una réplica a la transaccion realizada en el
proceso de compra-venta, en el que se comparan el resultado de dicha transaccién
con la perspectiva del cliente; podemos entenderla como un estado cognitivo en el
que la experiencia del cliente es utilizada como uno de los principales criterios al

momento de evaluar esta transaccion. De igual forma, seria coherente darle un
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caracter acumulativo, puesto que el nivel de satisfaccién de un cliente puede ser
resultado la suma de experiencias que ha tenido a lo largo de su historial como
consumidor (sea con respecto a un producto en especifico, la empresa que lo oferta,

una marca, mercado, etc.).

No obstante, la satisfaccion del cliente va mas alla de evaluar productos o
servicios y la calidad de los mismos; sino que la satisfaccion al cliente también
puede volverse un instrumento esencial para enfrentarse a los desafios con los que
se puede encontrar una empresa en el mercado, al enfrentarse a su competencia
(Baqguero et al., 2020).

Por otro lado, para Chirinos et al. (2018) la satisfaccion del cliente puede
analizarse desde dos enfoques principalmente: el cognitivo y el afectivo.

1. El enfoque cognitivo plantea que la satisfaccion surge como resultado
de la contrastacion entre las expectativas del cliente y el producto o
servicio recibido (Chirinos et al., 2018).

2. El enfoque afectivo, por su parte, plantea que el producto o servicio

genera un impacto emotivo en los consumidores (Chirinos et al., 2018).

Sin embargo, estas dos posturas, si bien son importantes, no son las Unicas
que tratan tedricamente la satisfaccion. Asi, sobre la naturaleza de la satisfaccion,
encontramos las siguientes teorias, tal cual propone Por otra parte (Cabrera et al.,
2016).

e Teoria de equidad: Esta teoria se encuentra referida a que los individuos
encuentran un equilibrio respecto a lo que esperaban del producto o servicio
y lo que efectivamente obtuvieron.

e Teoria de la Atribucion Causal: Se interesa principalmente por las
percepciones como causa de la satisfaccion.
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e Teoria del Desempefio o Resultado: El desempefio que ha sido percibido es
lo que determinard la satisfaccion del cliente.

e Teoria de las Expectativas: La satisfaccion se encuentra a partir de las
expectativas que los clientes poseen antes de incluso adquirir el producto o
disfrutar el servicio. Dichas expectativas seran el punto de partida para que

los clientes realicen las comparaciones necesarias.

Sobre esta Gltima teoria, se encuentran tres elementos importantes: a)
satisfaccion es el resultado de la diferencia entre lo esperado, b) la realidad es
asimilada conforme al ajuste que las personas realizan respecto a sus expectativas y
C) esta contrastacion entre expectativas y resultados producira una actitud en el

cliente hacia el producto o servicio (Castro et al., 2015).

Por otro lado, podriamos considerar, adicionalmente los siguientes
elementos como aquellos que poseen un impacto en la satisfaccion del cliente: a) la
experiencia que los clientes han tenido con el producto o servicio, b) la implicacién
de los clientes con el producto o servicio y c) la influencia de la diferencia entre
expectativas y resultados (Verdejo, 2018).

2.3.1. Relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente:

Podemos establecer una linea comparativa entre satisfaccion del cliente y
calidad del servicio, centrandonos en la expectativa de los clientes precedente al
escenario post-venta y la calidad percibida luego de satisfacer una necesidad a
través de la adquisicidén de un producto o servicio. Por otra parte, toda empresa
debe determinar si sus objetivos comerciales estaran centrados en el nivel de
satisfaccion de sus —en relacion a los servicios que les ofrecen— o estaran enfocados
en aumentar el nivel de la calidad del servicio que oferta, o que consecuentemente
puede influir en la percepcion del cliente y su nivel de satisfaccion en base a la
experiencia post-venta (Zarraga-Cano et al., 2018).
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Entonces, la satisfaccion del cliente guarda estrecha relacion con el anélisis
que éste hace respecto a la calidad del producto o servicio que acaba de adquirir;
es decir, su satisfaccion perciba estara influenciada en gran medida por su
experiencia en el proceso de compra-venta y la percepcion de la calidad del
producto o servicio en comparativa con las expectativas del cliente, lo que le ayuda

a analizar si un determinado producto logro satisfacer o no sus necesidades.

Bajo este razonamiento, podemos concluir en primera instancia que la
calidad del servicio es un componente de la satisfaccion del cliente, tal como se

demuestra en la siguiente figura:

Figura 1.
Relacion entre calidad y satisfaccién del cliente

Calidad del servicio

) Satisfaccion
Calidad del producto — S

del cliente

Precio

Nota: Tomado de Zarraga-Cano, L., Molina-Morejon, V., & Corona-Sandoval,
E. (2018)

En resumen, podemos decir que la satisfaccion del cliente es una respuesta
del cliente como consumidor, un juicio de valor momentéaneo sobre las cualidades

de un producto o servicio, determinado por el nivel de bienestar que el cliente haya
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experimentado luego de consumir dicho producto o servicio. Cabe sefialar que este
juicio de valor es susceptible al cambio (Zarraga-Cano et al., 2018).

Bajo este ultimo punto, debemos considerar también que el aspecto
emocional entra a tallar en gran medida, ya que las emociones pueden influir en la
percepcion de un cliente y, consecuentemente, afectar su juicio al momento de
evaluar la calidad de un determinado producto, lo que a su vez determinaria el
nivel de satisfaccion final que sentiria luego de haberlo consumido Zeithaml et al.,
2009).

Si consideramos que la calidad del servicio incrementa los niveles de
satisfaccion del cliente, es factible concluir que la relacion entre ambos conceptos
es mas estrecha de lo que se podria percibir a primera instancia. Bajo esta premisa,
las empresas deben cerciorarse de mejorar los niveles de satisfaccion del cliente a
través de la mejora de sus productos, servicios y canales atencion, en pos de

generar experiencias positivas para los consumidores (Bejarano et al., 2018).
Importancia de la satisfaccion del cliente:

Como pudimos exponer lineas arriba, la satisfaccion del cliente depende de
la necesidad que un producto o servicio llegue a satisfacer, alcanzando las
expectativas del cliente. La clave de esta satisfaccion dependera de la correcta
aplicacion de estrategias de marketing que afiancen las relaciones con los clientes
e influyan en sus intenciones de compra futuras, recomendando un determinado
servicio en base a su experiencia de compra, lo que deviene en resultados positivos
para la imagen de la empresa que oferta éste mismo servicio, consecuentemente
dando como resultado un nivel alto de satisfaccion del cliente (Huaita Rocha,
2017).
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Bajo este concepto, podemos concluir que la satisfaccion del cliente, cobra
cada vez mayor importancia en la medida que ésta influye directamente en la

percepcion del publico en una determinada empresa.

Debido a esto, Cesefia (2019) nos indica que es necesario abordar la
satisfaccion del cliente como un proceso de analisis en que el cliente evalta la
adquisicion o consumo de un producto o servicio; por ejemplo, una evaluacion
positiva le provocaré un estado de satisfaccion y, por ende, cabe la alta posibilidad

de que éste se vuelva leal al producto.

A su vez, Rahman et al. (2012) identifica la satisfaccién del cliente como
un elemento trascendental en el marketing, ya que desenvuelve un papel
importante al en lo que respecta a la toma de decisiones; es decir, si una empresa
cuenta con clientes satisfechos con sus productos y servicios, se posicionara de
manera positiva en el mercado, alcanzando un alto nivel de competitividad,
resaltando por encima de su competencia. Es por esto que las empresas necesitan
prestar especial atencion a los niveles de satisfaccién de sus clientes para
desarrollar una mejor estrategia de fidelizacion, de manera que estos clientes se
mantengan leal a la empresa, que podra mantenerse en una posicion favorable en

su respectivo mercado.

Garcia Fernandez (2012), establece que la importancia de analizar y medir
el nivel de satisfaccion del cliente repercute en la posibilidad de influir sobre las
decisiones del consumidor; es decir, un cliente satisfecho preferira mantener una
relacion comercial con la empresa que le brind6 un servicio de mejor calidad y con
la que pudo tener una experiencia positiva. Aqui se hace hincapié en la fidelizacion
de los consumidores, manteniendo una cartera de clientes leales al producto que
es esta ofertando, con la seguridad de que vuelvan a participar de otro proceso de

compra-venta en un futuro.
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Debido a esto, se reincide en la importancia de evaluar los niveles de
satisfaccion, de manera que no se pierda este grupo de clientes leales y, a través de
un buen posicionamiento en el mercado, se logre captar a nuevos clientes que

busquen una experiencia positiva para satisfacer sus propias necesidades.

De igual forma, en relacion a la importancia de la satisfaccion del cliente,
las empresas cuyo enfoque principal es el consumidor y la experiencia que éste
tenga al momento de adquirir un producto o servicio, utilizan con mas frecuencia
la satisfaccion del cliente como una herramienta de medicion que les ayude a
posicionarse mejor en el mercado, implementandola en sus estrategias de

marketing y optimizando el servicio que ofrecen.

Conforme sefiala Huaita Rocha (2017), existe un gran interés por tener un
cliente satisfecho, ya que éste sera el encargado de compartir sus testimonios con
otros consumidores (sea a través del boca a boca o distintos canales de
comunicacion digitales), lo que influenciaria en gran medida en el posicionamiento
de una empresa y la imagen percibida por clientes y potenciales clientes en base a

las experiencias compartidas de otros consumidores.
2.3.3. Medicidn de la satisfaccion del cliente:

Huaita Rocha (2017), indica que la forma en que se miden las experiencias de
los consumidores debe ser dada de manera sistematica y enfocada en impulsar las
estrategias de marketing de las distintas empresas, enfocandose en mejorar los niveles
de satisfaccion del cliente, ya que la medicion de este factor es un punto clave para

desarrollar una correcta fidelizacion de clientes.

Un cliente satisfecho supone mas rentabilidad para la empresa, ya que a

medida que pase el tiempo, sus experiencias compartidas repercutiran positivamente
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en la imagen de la empresa, siempre y cuando ésta siga innovando sus productos y

evaluando, midiendo y mejorando su atencién al cliente.

Es a través de estas experiencias donde el cliente resalta la importancia de los
productos de una empresa por encima de los de su competencia, inclusive sin darle
mayor importancia a la diferencia de precios, ya que, a través de una experiencia
positiva, el cliente ya fidelizado mantendra su lealtad en aquella empresa que le
brindé mayores beneficios en el proceso de compra-venta. No solo esto, sino que,
para una empresa, el mantener a un cliente ya fidelizado supone menos costos que
intentar captar a clientes potenciales, cuya perspectiva de la empresa y sus productos
aun no ha sido desarrollada, debido a que cuentan con cero experiencias de haber

adquirido uno de sus productos (Kotler & Keller, 2012).
Técnicas para medir la satisfaccion del cliente:

La medicion de la satisfaccion del cliente no solo nos puede dar como
resultado los niveles de satisfaccién que busca conocer cada empresa, sino también
nos puede ayudar a conseguir informacion de importancia con respecto a los factores
que influyen en la satisfaccion del cliente, contextualizando de mejor manera la
experiencia de cada cliente. Con el tiempo, la necesidad de medir esta satisfaccion a
través de medios cuantificables, ha adquirido mayor importancia a nivel de empresas
(Fernandez et al., 2016).

Kotler & Keller (2013) resaltan el uso de encuestas periodicas para medir de
manera directa el nivel de satisfaccion de cada cliente, ademas de tener la posibilidad
de poder contextualizar cada escenario en que se desarrollaron las experiencias de
cada consumidor. Para esto, la encuesta debe estar redactada de manera clara y
concisa, para que el cliente pueda dar respuestas objetivas que ayuden a cuantificar el
resultado final, lo que consecuentemente facilitara la labor de la empresa al interpretar

los resultados de la medicion.
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2.3.5. Elementos de la satisfaccion del cliente:

Para Thompson (2005), existen una serie de elementos que caracterizan la
satisfaccion del cliente y que ayudan a profundizar su comprension. Estos elementos

son:
2.3.5.1. Rendimiento percibido:

Se refiere a la calidad que el cliente le otorga al proceso de adquisicion

de un determinado producto o servicio (Thompson, 2005) basandose en:
e Percepcion del cliente.
e Resultados obtenidos del proceso de compra-venta.
¢ Influencia de las experiencias y opiniones de otros consumidores.

e Estado emocional del cliente al momento de adquirir el producto o

servicio y los razonamientos que lo llevan a adquirirlo.

Es importante resaltar que el rendimiento percibido lo determina el

cliente como foco principal de todo el proceso.
2.3.5.2. Expectativas:

Hacen referencia a los resultados esperados que anhela el cliente en
relacién a la adquisicion de un producto o servicio (Thompson, 2005). Esto se

desarrolla en base a cuatro escenarios:

e Promesas de la empresa en torno a los beneficios de adquirir el

producto o servicio.

e Promesas de la competencia directa de una empresa en torno a los

beneficios de adquirir sus productos o servicios.



43

e Experiencias previas que pueda tener el cliente.

e Opiniones de otros consumidores y de lideres de opinion, asi como
el entorno social del cliente.

A su vez, Thompson (2005) hace hincapié en estudiar constantemente las
expectativas de los clientes para determinar si la empresa puede satisfacerlas o si
logra superar las expectativas que el cliente tiene sobre la competencia.

Sobre este punto, Andrade Arellano (2014) establece una serie de

componentes de las expectativas, los cuales detallamos a continuacion:

e Servicio esperado: La percepcion del cliente antes de iniciar el

proceso de adquisicion del servicio.

e Servicio adecuado: El nivel minimo de aceptacion que tiene el
cliente para calificar un servicio como aceptable, sin necesidad de

que éste supere sus expectativas.

e Servicio deseado: El nivel esperado de la calidad del servicio que el
cliente quisiera recibir, es el conjunto de aquello que los clientes
creen poder recibir y lo que debieran recibir en relacion a sus

necesidades.

e Zona de tolerancia: Referido al contraste de lo que el cliente desea
en comparacion con aquello que valora como apropiado. Por
ejemplo, si el servicio adquirido cae fuera de la zona de tolerancia,
se genera un impacto positivo 0 negativo sobre el cliente

(dependiendo del resultado de la adquisicion del servicio).
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Cabe recalcar que las expectativas del cliente (y la evaluacion de las
mismas) responden a la experiencia del mismo en el proceso de adquisicion de

un producto o servicio.

Dicho esto, es necesario aclarar que, en toda experiencia del cliente como
consumidor, existen una serie de etapas bajo las cuales se tomaran una serie de
decisiones que determinaran la adquisicién de un producto y servicio; esto hace
referencia a como perciben los clientes la experiencia de identificar una
necesidad, buscar el producto que las satisfaga, el consumo del mismo y la

evaluacion posterior a dicha experiencia (Andrade Arellano, 2014).

Son estas etapas las que determinaran la evaluacion que el cliente haga
con respecto a sus expectativas. En base a este concepto, se identifican tres etapas

fundamentales en la experiencia del cliente:

Figura 2

Etapas en la toma de decisiones y evaluaciéon del cliente

Floccion del consumidor Experiencia  Evaluacion
gl posteiorals

A - g
A consumidor experignca

Yaf
Kl 1S

) : (| ?)*1'" ; / /ﬁ \

Necesidadde  Bisquedade  Evaluacion de \!

W A . Compra \
reconocimiento  informacion ~  alternativas ; &Y/ 10

Nota: Tomado de Andrade Arellano (2014).
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Como podemos observar, el cliente pasa por una serie de etapas en las
que toma una serie de decisiones antes de poder calificar su experiencia como

consumidor.

El conjunto de todas las etapas arriba detalladas se podria definir como
una combinacion de pasos a seguir que constituyen la experiencia que el
cliente evaluaré luego de haber culminado todo el proceso (Zeithaml, et al.,
2009) lo cual repercute en gran medida el nivel de satisfaccion con el que

calificara a la empresa y/o producto adquirido.

En la etapa de evaluacion posterior a la experiencia, el cliente decide
si esta satisfecho o no con el proceso de adquisicion del producto o servicio
gue necesitaba, esto dependiendo si sus expectativas fueron superadas o no;
el resultado final de esta evaluacion afectard directamente a sus intenciones
de compra a futuro (Lovelock y Wirtz, 2009). Es decir, es en base a esta
evaluacion de sus expectativas, el cliente decidira si volvera a adquirir el
producto con la misma empresa (0 vendedor) u optard por ir con la

competencia.

Debido a esto, las empresas y vendedores deben focalizar sus energias
en mejorar la calidad del servicio en pos de que el nivel de satisfaccion de sus
clientes sea el mas alto posible, por medio de experiencias positivas que el
cliente evalie como placenteras e influyan efectivamente sobre sus
intenciones de compras futuras. La satisfaccion de estas experiencias, y la
evaluacion que el cliente les dé a las mismas, es de gran importancia para
lograr corregir las falencias de los procesos de venta y mantener fidelizados a
los clientes cuya experiencia positiva les mantiene leales a la empresa
(Andrade Arellano, 2014).
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2.3.6. Niveles de satisfaccién del cliente:

Thompson (2005) nos indica que, al realizar el proceso de compra de un

producto o servicio, se pueden identificar tres niveles de satisfaccion:

e Nivel de insatisfaccion: Producido cuando el producto o servicio no

alcanza las expectativas del cliente luego de haberlo adquirido.

e Nivel de satisfaccion: Producido cuando el producto o servicio llega a
cumplir con los niveles minimos de satisfaccion del cliente (servicio

adecuado) sin llegar a superar sus expectativas.

¢ Nivel de complacencia: Producido cuando el producto o servicio excede

las expectativas del cliente.

Estos niveles de satisfaccion determinaran, a su vez, el nivel de
fidelidad de un cliente en relacion a los productos o servicios ofertados por una

determinada empresa.

De igual Forma, Haro, Cérdova y Chong (2016), establecen que una vez
que un cliente adquiere y hace uso de un determinado producto o servicio,
entran en un estado metacognitivo que involucra una serie de razonamientos

gue dan como resultado tres estados con respecto a las expectativas del cliente:

e Desconfirmacion positiva de expectativas: Este estado se produce cuando
se superan las expectativas que el cliente tenia en relacion a un producto

o servicio, dando como resultado un nivel de satisfaccién positiva.

e Confirmacion de expectativas: Este estado hace referencia al resultado
que se obtiene cuando la experiencia del cliente al adquirir un producto o

servicio iguala las expectativas que éste tenia del mismo.
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e Desconfirmacion negativa de expectativas: Estado producido cuando la
adquisicién del producto o servicio produce un nivel de satisfaccion
negativa, como resultado de que el producto no alcanzé las expectativas

que esperaba el cliente.
2.3.7. Modelos de la satisfaccion del cliente:

Haro, Cérdova y Chong (2016), clasifican en dos los modelos de

satisfaccion del cliente, los cuales procederemos a detallar a continuacion:
2.3.7.1. Modelo tradicional:

Este modelo se centra en la satisfaccion de un conjunto de elementos
tales como: expectativas, valor del servicio, fidelizacion del cliente, calidad

del producto y calidad del servicio.

Figura 3
Modelo tradicional de satisfaccion del cliente

Satizfaccion Fidelizacldn

Valor
servicio

Calidad del
producto

Calidad del
Sarviclo
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Nota: Tomado de Haro, Cérdova y Chong (2016).

2.3.7.2. Modelo personologico:

Este modelo, ademas de incorporar elementos del modelo tradicional,
agrega una serie de elementos adicionales que pueden visualizarse en el

siguiente gréfico:

Figura 4

Modelo personoldgico de satisfaccion del cliente
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Crear Imagen

MNecesidad : Conocimiento M Metaconocimienta

Orientacion Orientacion Expectativa

Maotivacional Mativacional Motivacional E xpr:t.tama;.

Valor del Atencién y entrega del Calidad del
SEMVICIO servicio o producto servicio

Satisfaccion Fidelizacian

Nueva
Percepcion del
cliente

Estado de Recemendacion
Satisfaccidn Boca a Boca

Nota: Tomado de Haro, Cordova y Chong (2016).

3. Definicion de conceptos basicos:

e Escuchar y comprender al cliente: Relacionado al proceso psicofisiologico del
oido, entendido como la capacidad de atencion, comprendid y decodificacion de lo
que se escucha. (Ortiz, 2007)

e Creatividad: Entiéndase como el proceso cognitivo que tiene lugar en la mente del
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ser humano que tiene como resultado la resolucion de problemas simples, complejos
o0 la innovacion en diversas areas del saber humano. (Parra, Marulanda, Gomez y
Espejo, 2005: 41)

Empatia: Proceso mental orientado a entender la forma de razonar, estimulos y
sentimientos de las demas personas muchas veces producto de la relacion afectiva.
(Navarro 2016)

Asertividad en la comunicacién: Entiéndase, como aquella actitud orientada a tener
en cuenta la opinion o punto de vista del otro, respetandolo en el caso que diste del
propio y expresando las diferencias de pensamiento. (Gémez, 2016)

Trabajo en equipo: Es la agrupacion de personas como forma organizacional a fin
de aprovechar las habilidades y aptitudes colectivas en el desarrollo, realizacién y
optimizacion de una labor. (Gémez & Acosta, 2003)

Facilidad de palabra: Forma parte del conjunto de aptitudes y cualidades que
ayudan al vendedor a cumplir con determinados objetivos y mejorar en la calidad de
su proceso de venta a través de la comunicacion. (Naranjo, 2011).

Capacidad de identificar los deseos de los clientes: Forma parte del conjunto de
aptitudes y cualidades que ayudan al vendedor a cumplir con determinados objetivos
y mejorar en la calidad de su proceso de venta a través del proceso de analisis del
cliente para descubrir las orientaciones de compra. (Naranjo, 2011)

Presentar los productos de manera eficaz: Hace referencia a la capacidad del
vendedor de ofrecer productos de manera tal que su funcion y beneficios sean
entendibles para el cliente cuyo resultado termina en la compra del mismo al haberse
maximizado sus beneficios y la necesidad de adquirirlos. (Rojo, Bonilla &
Masaquiza, 2018)

Capacidad para cerrar ventas: Se refiere al resultado que tienen los estimulos del

entorno sobre el comportamiento y motivaciones del vendedor, lo que tendrd que
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reflejarse ante sus clientes en base a las percepciones que se tengan sobre éste a fin
de llevar a cabo una venta (Fernandez & Baptista, 2018).

Capacidad de brindar servicios post-venta: Entiéndase como aquella buena
practica empresarial orientada a la prestacion de un servicio adicional una vez
realizada la venta a fin de potenciar los beneficios del producto y la imagen de la
empresa para con sus clientes. (Montes, 2014)

Capacidad de identificar las necesidades de los clientes: Se encuentra
conformando el conjunto de habilidades y aptitudes que ayudan al vendedor a analizar
y encontrar las necesidades latentes de los clientes a fin de ofrecer aquel bien y/o
servicio para satisfacerlos. (Montes, 2014)

Capacidad para identificar los medios idéneos para satisfacer las necesidades de
los clientes: Se encuentra conformando el conjunto de habilidades y aptitudes que
ayudan al vendedor a descartar y ofrecer el mejor bien y/o servicio que va a satisfacer
la necesidad latente del consumidor. (Montes, 2014)

Percepcidn del cliente: En palabras simples, se define como la imagen que tiene la
poblacion sobre un determinado producto en el mercado, la manera en lo recuerda en
base a experiencias previas 0 comentarios y opiniones de otros consumidores. Es, a
su vez, el grado o nivel de recordacion de un producto en la mente de los
consumidores. Es decir, es el fendmeno a través del cual las personas se hacen una
imagen mental de un determinado producto o servicio, otorgandole de manera
inmediata una valoracion en base a la informacion que tengan del mismo (Diaz,
2014).

Resultados obtenidos del proceso de compra-venta: Se define como el resultado
esperado que tiene un cliente con respecto a la experiencia que espera obtener al
momento de adquirir un producto o servicio (Thompson, 2005).

Influencia de las experiencias de otros consumidores: Es el influjo de los

testimonios de otros consumidores sobre la decision de un potencial consumidor en
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base al trato y actitudes del vendedor o personal al momento de adquirir un bien.
(Vargas, 2019)

Influencia de las opiniones de otros consumidores: Es el influjo de los testimonios
de otros consumidores sobre la decision de un potencial consumidor en base a los
beneficios y calidad del bien adquirido. (Vargas, 2019)

Estado emocional del cliente al momento de adquirir el producto o servicio:
Compréndase como aquel estado del cliente previo a la compra, que viene
influenciado por las opiniones, experiencias, dudas y cuestionamientos previos.
(Sotomayor, Castillo & Riofrio, 2018)

Promesas que realiza la empresa sobre aquellos beneficios que pueden
obtenerse: Es la oferta del nimero de aprovechamientos que trae el bien o servicio
objeto de venta. (Sotomayor, Castillo & Riofrio, 2018)

Experiencias previas de compras: Son aquellas situaciones anteriores a la compra
de un bien o servicio que tienen lugar en otros establecimientos y con otros actores,
que trae consigo en cliente al momento de adquirir un bien o servicio. (Sotomayor,
Castillo & Riofrio, 2018)

Opiniones del entorno cercano: Son el conjunto de testimonios proveniente de
fuentes familiares y/o amicales del potencial consumidor. (Capa, Benitez & Capa
Benitez, 2018)

Opiniones de los lideres de opinidn. Son el conjunto de testimonios proveniente de
personas cuya opinion esta legitimada por determinado sector de la sociedad respecto
a ciertos productos. (Capa, Benitez & Capa Benitez, 2018)

Promesas que realiza la competencia: Comprende una de las estrategias de la libre
competencia

Beneficio deseado: Hace referencia al nivel de bienestar que percibe un cliente luego
del proceso de venta, esto en relacion al resultado de la experiencia al momento de

adquirir un determinado bien o servicio (Bricefio y Mavarez, 2017).
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Técnicas comerciales: Son el conjunto de técnicas y habilidades que le permitiran al
vendedor aplicar todo su abanico de habilidades comerciales (Valdivia, 2015).
Razonamientos llevan al cliente adquirir el producto: Hace referencia al
desempefio, positivo o negativo, que el cliente atribuira al proceso de adquisicién de
un determinado producto o servicio (Thompson, 2005).

Rol del vendedor: Comprende las distintas funciones y comportamientos que el
vendedor pondra en préctica durante el proceso de venta. Este rol, en muchos casos,

se encuentra definido por los mismos empleadores (Fernandez & Baptista, 2018).
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CAPITULO III:

MARCO METODOLOGICO

1. Formulacion de la hipotesis

Hipotesis general:

Existe relacion significativa entre las habilidades comerciales de los asesores de
venta y satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC.,
Tacna 2020.

Hipotesis especificas

a. Existe relacién significativa entre las habilidades operacionales de los
asesores de venta y rendimiento percibido por los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

b. Existe relacién significativa entre las habilidades organizacionales de los
asesores de venta y las expectativas de los clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

2. Variables e indicadores

2.1. ldentificacion de la variable independiente



Habilidades comerciales

2.1.1. Indicadores

Dimensiones Definicion Indicadores
operacionales operacional
X1. Habilidades Son  aquellas e Escuchar y
operacionales habilidades comprender al
relacionadas a cliente
la  capacidad Creatividad
intrinseca  del Empatia

X2. Habilidades

organizacionales

vendedor para
desarrollar las
habilidades
sociales e
interpersonales
(Arenal, 2016).

Relacionadas a
las habilidades
que tenga el
vendedor

dentro de wun
punto de vista
organizacional.
Este aspecto se

acerca a una

Asertividad en
la

comunicacion

Trabajo en
equipo
Facilidad  de
palabra

Capacidad de
identificar los
deseos de los
clientes

Presentar  los
productos  de

manera eficaz




vision mas
técnica al
proceso de

venta (Arenal,
2016).

Capacidad para
cerrar ventas
Capacidad de
brindar
servicios post-
venta
Capacidad de
identificar las
necesidades de
los clientes
Capacidad para
identificar los
medios idoneos
para satisfacer
las necesidades
de los clientes

2.1.2. Escala para la medicion de la variable
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Utilizaremos una escala de tipo ordinal para la medicion de la

variable independiente.

2.2. ldentificacién de la variable dependiente

- Satisfaccién del cliente

2.2.1. Indicadores



Dimensiones

operacionales

Definicion

operacional

Indicadores

X1. Rendimiento

percibido

Se refiere a la
calidad que el
cliente le otorga
al proceso de
adquisicion de
un determinado
producto 0
servicio
(Thompson,
2005)

Percepcion del
cliente.
Resultados
obtenidos  del
proceso de
compra-venta.
Influencia  de
las experiencias
de otros
consumidores.
Influencia de
las opiniones de
otros
consumidores.
Estado
emocional del
cliente al

momento de

adquirir el
producto 0
servicio

Razonamientos

llevan al cliente
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X2. Expectativas

Hacen
referencia a los
resultados
esperados que
anhela el cliente
en relacién a la
adquisicion de
un producto o
servicio
(Thompson,
2005).

adquirir el

producto.

Promesas que
realiza la
empresa sobre
aquellos
beneficios que
pueden
obtenerse.
Experiencias
previas de
compras.
Opiniones  del
entorno cercano
Opiniones  de
los lideres de
opinion.
Promesas que
realiza la
competencia
Beneficio
deseado

2.2.2. Escala para la medicion de la variable

58
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Utilizaremos una escala de tipo ordinal para la medicion de la

variable independiente.
2.3. Variables intervinientes
- Compromiso de los trabajadores con las politicas de la empresa.

- Falta de interés de los clientes.

3. Tipoy disefio de investigacion

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica en tanto nuestra investigacion pretende
incrementar el conocimiento sobre las variables planteadas, sin la necesidad de
que dichos conocimientos sean aplicados inmediatamente (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2010).
3.2. Disefio de investigacion

El disefio de nuestra investigacion, siguiendo a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) es no experimental y correlacional, la cual se expresa a través del

siguiente esquema:

Donde:

M=Muestra
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X1=Variable: Habilidades comerciales

X2: Variable: Satisfaccion del cliente

4. Nivel de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva-explicativa, puesto que
se pretende analizar las habilidades comerciales de los asesores de venta y como
estas influyen en la satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC., TACNA 2020.

5. Ambito y tiempo social de la investigacion

El &mbito geografico, corresponde al lugar donde se realizara la
investigacion, es decir, Tacna. El tiempo social de la investigacion, es el afio
2020.

6. Poblacién y muestra
6.1. Poblacion

La poblacion esta conformada por el promedio de clientes mensuales de
la empresa E RIMASSA SAC. los cuales, segin lo informado por la propia

empresa, ascienden a 60.
6.2. Muestra

Por su reducido numero, el muestreo serd no probabilistico de caracter
discrecional. Por lo que, el tamafio de la muestra coincidira con la totalidad de
la poblacion, es decir, 60 clientes.
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7. Recoleccién de los datos

7.1. Técnicas de recoleccion de los datos

Se utilizara la Técnica de Encuesta, la cual permite recopilar

informacion a partir de la formulacion de preguntas.
7.2. Instrumentos para la recoleccion de los datos

Al ser nuestra técnica de investigacion la encuesta, corresponde aplicar
un cuestionario, el cual consiste en un esquema de preguntas con respuestas de

tipo cerrada, lo que facilitara el procesamiento de la informacion.

Variables Dimensiones Indicadores Instrumento
Habilidades X1. Habilidades - Escuchar y comprender al Cuestionario
comerciales  operacionales cliente

- Creatividad

- Empatia

- Asertividad en la

comunicacion
- Trabajo en equipo

- Facilidad de palabra

X2. Habilidades Capacidad de identificar los Cuestionario
organizacionales deseos de los clientes
- Presentar los productos de
manera eficaz
- Capacidad para cerrar ventas
- Capacidad de  brindar
servicios post-venta
- Capacidad de identificar las

necesidades de los clientes



Satisfaccion

del cliente

X1. Rendimiento
percibido

X2. Expectativas

Capacidad para identificar
los medios iddneos para
satisfacer las necesidades de
los clientes

Percepcidn del cliente.
Resultados obtenidos del
proceso de compra-venta.
Influencia de las
experiencias de otros
consumidores.

Influencia de las opiniones
de otros consumidores.
Estado emocional del cliente
al momento de adquirir el
producto o servicio
Razonamientos llevan al
cliente adquirir el producto.
Promesas que realiza la
empresa sobre aquellos
beneficios que  pueden
obtenerse.

Experiencias previas de
compras.

Opiniones  del  entorno
cercano

Opiniones de los lideres de
opinion.

Promesas que realiza la
competencia

Beneficio deseado

Cuestionario

Cuestionario

7.3. Confiabilidad de los instrumentos

62
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Se aplicd el coeficiente de Alpha de Cronbach para determinar si existia
coherencia interna entre los instrumentos aplicados. La valoracion de los

resultados se realizé conforme a la siguiente escala:

0,01 - 0,20 No es confiable

0,21 - 0,40 Baja confiabilidad

0,41 - 0,60 Moderada confiabilidad
0,61 - 0,80 Fuerte confiabilidad
0,81 - 1,00 Alta confiabilidad

De esta manera, cuando el valor se acerque al 1 podremos afirmar que

nuestro instrumento posee una alta confiabilidad.

A. Confiabilidad del cuestionario de habilidades comerciales:

Al aplicarse la encuesta a la muestra detallada previamente y procesando
los resultados con el programa SPSS se arrojo el resultado siguiente: valor de
coeficiente Alfa de Cronbach = 0,827.

En tanto el valor del coeficiente Alfa de Cronbach resulté en un nivel
alto (0,827), se pudo constatar que el instrumento disefiado para medir la
variable habilidades comerciales es confiable para ser aplicado a la poblacion

de estudio.

B. Confiabilidad del cuestionario de satisfaccion del cliente
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Al aplicarse la encuesta a la muestra detallada previamente y procesando
los resultados con el programa SPSS se arrojé el resultado siguiente: valor de
coeficiente Alfa de Cronbach = 0,895.

En tanto el valor del coeficiente se encuentra en un nivel alto (0, 895),
se pudo constatar que el instrumento disefiado para medir la variable
satisfaccion del cliente es confiable para ser aplicado a la poblacién de estudio.

rocesamiento, presentacion, analisis e interpretacion de los datos

Los datos obtenidos se procesaran utilizando el software estadistico
SPSS version 22.0, en espafiol, utilizando previamente el programa Microsoft

Excel para el orden y clasificacion de datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

2. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo tuvo una duracion de un mes. Para ello en primera
instancia se solicito la autorizacion a la Gerencia de la Empresa Automotriz E
RIMMASSA SAC con la finalidad de que podamos aplicar los cuestionarios a
los clientes de la entidad. Al haberse autorizado la aplicacion de los cuestionarios,
procedimos a visitar las oficinas localizadas en la ciudad de Tacna, ubicando a
cada cliente hasta alcanzar el nimero previsto en la muestra, donde procedimos
a explicar el motivo de la aplicacién del cuestionario, sefialando que los datos
serén utilizados para fines exclusivamente académicos. Este proceso se realiz6
durante un mes. Tras la aplicacién de las encuestas se procedio al procesamiento
de datos y presentarlos en forma de tablas y figuras en el presente apartado. La
comprobacion de hipotesis se realizara en base a la siguiente tabla para medir el

grado de correlacion entre las variables:
Rango Relacion
0 - 0,25: Escasa o nula
0,26-0,50: Débil
0,51- 0,75: Entre moderada y fuerte

0,76- 1,00: Entre fuerte y perfecta



3. DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados se presentan de la siguiente manera:

- Andlisis estadistico de la variable X habilidades comerciales
- Andlisis de la variable x segun sus indicadores.

- Analisis estadistico de la variable Y satisfaccion del cliente
- Andlisis de la variable Y segln sus indicadores

- Contraste de hipotesis

4. RESULTADOS
4.1. Variable 1;: Habilidades Comerciales
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Tabla 1.
Habilidades comerciales

Estadisticos

Habilidades Comerciales

N Valido 60

Perdidos 0
Media 4,23
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion estandar 427
Asimetria 1,294
Error estandar de asimetria ,309
Curtosis -,339
Error estandar de curtosis ,608
Percentiles 25 4,00

50 4,00

75 4,00

Habilidades Comerciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Alto 46 76,7 76,7 76,7
Muy alto 14 23,3 23,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Cuestionario de habilidades comerciales



68

Figura 4.
Habilidades comerciales
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Nota: Cuestionario de habilidades comerciales

Los resultados de la Tabla 1 y la Figura 4 hacen referencia a la variable
habilidades comerciales, de donde el 76.7% de los clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC, valora en un nivel alto las habilidades comerciales de los asesores

de venta de dicha empresa.

4.1.1. Dimensién 1: Habilidades operacionales



Tabla 2.

Habilidades operacionales
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 4 6,7 6,7 6,7
Alto 41 68,3 68,3 75,0
Muy alto 15 25,0 25,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Cuestionario de habilidades comerciales

Figura 5
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Nota: Cuestionario de habilidades comerciales

Los resultados de la Tabla 2 y el Figura 5 hacen referencia a la dimension

habilidades operacionales, de donde el 68,3% de los clientes de la empresa
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automotriz E RIMASSA SAC de Tacna, valora en un nivel alto las habilidades

operacionales de los asesores comerciales.

3.1.2. Habilidades organizacionales

Tabla 3.

Habilidades organizacionales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Vélido Regular 1 1,7 1,7 1,7
Alto 40 66,7 66,7 68,3
Muy alto 19 31,7 31,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Cuestionario de habilidades comerciales

Figura 6

Habilidades organizacionales
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Nota: Cuestionario de habilidades comerciales

Los resultados de la Tabla 3 y el Figura 6 hacen referencia a las habilidades
organizacionales, de donde el 66,7% de servidores publicos de los clientes de la
empresa automotriz E RIMASSA SAC de Tacna, considera que existe un nivel alto

de habilidades organizacionales en los asesores de venta.



3.2.Variable 2: Satisfacciéon del cliente

Tabla 4

Satisfaccion del cliente
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Estadisticos

Satisfaccion del cliente

N Valido 60

Perdidos 0
Media 4,37
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion estandar 486
Asimetria ,568
Error estandar de asimetria ,309
Curtosis -1,737
Error estandar de curtosis ,608
Percentiles 25 4,00

50 4,00

75 5,00

Satisfaccion del cliente

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 38 63,3 63,3 63,3
Muy alto 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Cuestionario de satisfaccion del cliente

Figura 7

Satisfaccion del cliente
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Nota: Cuestionario de satisfaccion del cliente

Los resultados de la Tabla 4 y Figura 7 hacen referencia a la variable
satisfaccion del cliente, de donde el 63,3% de clientes de la empresa automotriz E

RIMASSA SAC, considera que existe un nivel alto de satisfaccion del cliente.

3.2.1. Dimension 1: Rendimiento percibido



Tabla 5.
Rendimiento percibido

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 2 3,3 3,3 3,3
Alto 35 58,3 58,3 61,7
Muy alto 23 38,3 38,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Cuestionario de satisfaccion del cliente

Figura 8
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Nota: Cuestionario de satisfaccién del cliente

75
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Los resultados de la Tabla 5 y la Figura 8 hacen referencia a la
dimension rendimiento percibido, de donde el 58,3% de clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC de Tacna, considera que existe un nivel alto de

rendimiento percibido.

3.2.2. Dimensién 2: Expectativas
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Tabla 6
Expectativas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 1 1,7 1,7 1,7
Alto 37 61,7 61,7 63,3
Muy alto 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 00,0 00,0

Nota: Cuestionario de satisfaccién del cliente

Figura 9
Expectativas
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Nota:
Cuestionario de satisfaccion al cliente

Los resultados de la Tabla 6 y el Figura 9 hacen referencia a la dimension
expectativas, de donde el 61,7% de clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC de Tacna, posee un nivel alto de expectativas.



4. PRUEBA ESTADISTICA

4.1. Prueba de normalidad
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Tabla 7.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Habilidades Satisfaccion del

comerciales cliente

N 60 60
Parametros normales?? Media 46,2000 47,3333

Desviacion

esténdar 3,52136 3,30211
Maximas diferencias Absoluta ,084 110
extremas Positivo ,084 ,067

Negativo -077 -,110
Estadistico de prueba ,084 110
Sig. asintética (bilateral) ,200¢4 ,069¢

a. La distribucién de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

La tabla de la prueba de Kolmogorov - smirnov muestra que las variables
cuentan con un (Sig.) mayor a =0.05, por lo tanto, se acepta la hip6tesis nula que

indica que los datos siguen una distribucion normal.
Ho: Sig. > 0.05: Los datos siguen una distribucion normal
H1: Sig. < 0.05: Los datos no provienen de una distribucion normal.

Asi, segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov, corresponde utilizar la

prueba de Pearson.

4.2. Contraste de hipdtesis:
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4.2.1. Hipotesis general:

Ho: No existe relacion significativa entre las habilidades comerciales de los
asesores de venta y satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre las habilidades comerciales de los
asesores de venta y satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Nivel de significancia: 0.05: Para todo valor de la probabilidad igual o menor

que 0.05, se rechaza Ho.

Eleccion de la prueba estadistica: Se determind trabajar con la prueba de

correlacion de Pearson

Tabla 8
Hipotesis General

Correlaciones

Habilidades  Satisfaccién de

comerciales los clientes
Habilidades  Correlacion de Pearson 1 551"
comerciales  Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Satisfaccion  Correlacién de Pearson 551" 1
de los clientes  gjq. (bilateral) ,000
N 60 60

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral
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Los resultados de la tabla, muestran que el p-valor (0,000) es menor
que el nivel de significancia (0.01), rechazandose la Ho, por lo que
podemos afirmar que existe relacion significativa (Rho=0. 551) entre las
habilidades comerciales de los asesores de venta y satisfaccion de los
clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

4.2.2. Hipdtesis especificas:
4.2.2.1. Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacion significativa entre las habilidades operacionales de los
asesores de venta y rendimiento percibido por los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Hi: Existe relacién significativa entre las habilidades operacionales de los
asesores de venta y rendimiento percibido por los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Tabla 9.
Hipotesis especifica 1

Correlaciones

Habilidades Rendimiento
operacionales percibido
Habilidades Correlacion de 1 424"
operacionales  Pearson
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Rendimiento  Correlacion de 424" 1
percibido Pearson
Sig. (bilateral) ,001

N 60 60




4.2.2.2.
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**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados de la tabla, muestran que el p-valor (0.001) es menor que
el nivel de significancia (0.01), rechazandose la Ho, por lo que se afirma que
existe relacion significativa (R= 0.424) entre las habilidades operacionales de
los asesores de venta y rendimiento percibido por los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion significativa entre las habilidades organizacionales de
los asesores de venta y las expectativas de los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre las habilidades organizacionales de los
asesores de venta y las expectativas de los clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Tabla 10.

Hipotesis especifica 2

Correlaciones

Habilidades
organizacionales  Expectativas
Habilidades ~ Correlacion de 1 ,555™
organizacional Pearson
€s Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Expectativas  Correlacion de ,555™ 1

de los clientes  Pearson
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Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Los resultados de la tabla, muestran que el p-valor (0.000) es menor que
el nivel de significancia (0.01), por lo que se acepta la Ho y se afirma que las
habilidades organizacionales se relacionan de manera significativa (Rho=
0,555) con las expectativas de los clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC.

5. COMPROBACION DE HIPOTESIS (DISCUSION)

En base a los resultados encontrados, se encontré que existe influencia
significativa entre las habilidades comerciales de los asesores de venta y satisfaccion de
los clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.puesto que se
obtuvo un valor de coeficiente de correlacion R de Pearson =0. 551; lo cual, segun la
escala utilizada, implica que existe un nivel de correlacion entre moderado y fuerte (0.51
—0.75), por lo que corresponde reforzar aquellas habilidades de tipo operacionales, como
son: escuchar y comprender al cliente, la creatividad, la empatia, asertividad en la
comunicacion, trabajo en equipo y la facilidad de palabra. Asimismo, deben reforzarse
aquellas habilidades de tipo organizacional, como es la capacidad de identificar los
deseos de los clientes, presentacion de los productos de manera eficaz, capacidad para
cerrar ventas, capacidad de brindar servicios post-venta, capacidad de identificar las
necesidades de los clientes y capacidad para identificar los medios idoneos para
satisfacer las necesidades de los clientes. Estas ultimas han demostrado ser mas eficaces

respecto a las habilidades operacionales, al presentarse en un nivel ligeramente mas alto
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(98.4% en las habilidades organizacionales frente a 93.3% de las habilidades
operacionales) Dichas habilidades han demostrado influir en la satisfaccion de los
clientes, en el rubro de venta de vehiculos. Sin embargo, respecto a la relacion entre las
habilidades operacionales de los asesores de venta y el rendimiento percibido, si bien
existe correlacion positiva, esta es débil, es decir, los asesores de ventas deben enfocarse
en que dichas habilidades puedan incrementar la percepcion positiva sobre el desempefio
atribuido y el beneficio obtenido de los vehiculos automotores adquiridos en la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020. Sin embargo, las habilidades
organizacionales se relacionan de manera significativa en un nivel entre moderado y

fuerte con las expectativas de los clientes de la empresa automotriz E RIMASSA SAC.

Dichos resultados son similares a los encontrados por Prieto (2013), donde se
determind que, las habilidades comerciales para la venta de automoviles implica que los
vendedores deben tener conocimiento de las caracteristicas de cada cliente, asi como sus
necesidades particulares, lo que tiene que ver con la empatia y la capacidad de identificar
los deseos y necesidades de los clientes, en tanto habilidades operacionales y
organizacionales que, en el presente caso, se han incidido en la satisfaccion del cliente.
En el caso de Feijoo-Gonzalez & Gutiérrez (2020), se sostuvo que existen algunos
individuos que presentan ciertas habilidades de forma innata, pero sin la capacitacion
adecuada, no van a saber como desenvolverse y por lo tanto podrian fracasar. En el
presente caso, no hemos podido determinar si las habilidades comerciales que presentan
los asesores de venta son innatas o adquiridas, pero, al presentarse en un nivel alto y al

relacionarse con la satisfaccion del cliente, este aspecto resulta secundario.

Asimismo, los resultados obtenidos coinciden con los de Leyva (2019), en la cual
se demostré que las habilidades comerciales permitian alcanzar la satisfaccion del
cliente, fidelizandolo, con la particularidad de que en dicha investigacion se advierte que

dichas habilidades comerciales deben desarrollarse en marco de un programa de
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habilidades comerciales. En el presente estudio no hemos abordado si dentro de los
programas de la empresa se encuentra un programa de habilidades comerciales, puesto
que nuestro objetivo se orientd a la perspectiva de los clientes. Sin embargo, en un
posterior estudio con los resultados obtenidos en esta oportunidad, convendria indagar
sobre la existencia de programas y politicas que permitan potenciar las habilidades
comerciales de los asesores de venta en la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna
2020.
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CAPITULO V:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

Las habilidades comerciales de los asesores de venta se relacionan
significativamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC., Tacna 2020, puesto que se obtuvo un valor de coeficiente
de correlacion R de Pearson que devel6 la existencia de un nivel de correlacion
entre moderado y fuerte (0.51 — 0.75). Los resultados revelaron que pese al
alto porcentaje de percepcién positiva de las habilidades comerciales de los
asesores de venta de la empresa E RIMASSA SAC, la correlacion entre
moderada y fuerte implica que el personal directivo deberd desarrollar
estrategias para que las habilidades comerciales jueguen un rol mucho mas
importante en la satisfaccién de los clientes.

Las habilidades operacionales de los asesores de venta se relacionan

significativamente con el rendimiento percibido por los clientes de la empresa
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automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020. Si bien existe correlacion
positiva, esta es débil, es decir, los asesores de ventas deben enfocarse en que
dichas habilidades puedan incrementar la percepcion positiva sobre el
desempefio atribuido y el beneficio obtenido de los vehiculos automotores
adquiridos en la empresa automotriz.

TERCERA: Las habilidades organizacionales de los asesores de venta se relacionan
significativamente con las expectativas de los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020. En este tipo de habilidades,
adicionalmente de poseer una mayor percepcion positiva que las habilidades
operacionales, se relacionan a su vez en un nivel moderado a fuerte en las
expectativas de los clientes, por lo que se puede concluir que aquello que los
clientes esperan del producto va a depender en buena medida de la capacidad
de los asesores de venta de identificar los deseos de los clientes, de
presentarles los productos de manera eficaz, de identificar las necesidades de
los clientes e identificar los medios iddneos para satisfacer las necesidades de

los clientes principalmente.

RECOMENDACIONES
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PRIMERA: Al haberse advertido la relacion positiva entre las habilidades comerciales y la
satisfaccion del cliente, se recomienda a la empresa desarrollar un sistema de
incentivos para potenciar las habilidades comerciales, en particular las
habilidades operacionales, puesto que se han presentado en un nivel inferior a
las habilidades organizacionales de los asesores de venta de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

SEGUNDA: En el caso de las habilidades organizacionales, los asesores de ventas deberan
enfocarlas de manera que estas permitan incrementar la percepcion positiva
sobre el desempefio atribuido y el beneficio obtenido de los vehiculos
automotores adquiridos en la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna
2020.

TERCERA: La empresa debera desarrollar programas -o en caso de tenerlos, revisarlos- con
la finalidad de que puedan reforzar las habilidades organizacionales y
operacionales que han demostrado tener éxito para lograr la satisfaccion del
cliente de la empresa automotriz E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

CUARTA: Enel caso de futuras investigaciones, se sostiene, ademas de realizar encuestas,
incorporar entrevistas a profundidad a los trabajadores para poder determinar
si existen factores internos a nivel gerencial que puedan afectar el desarrollo
de sus habilidades comerciales, dado que estas repercuten en la satisfaccion

del cliente.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA - PROYECTO DE INVESTIGACION
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

Pregunta principal:

¢De qué manera las habilidades
comerciales de los asesores de
venta se relacionan con la
satisfaccion de los clientes de la
empresa automotriz E
RIMASSA SAC, Tacna, 2020?

Problemas especificos

a) ;De qué manera se
relacionan  las  habilidades
operacionales de los asesores de

venta con el rendimiento
percibido por los clientes de la
empresa automotriz E

RIMASSA SAC, Tacna, 20207

b) ;De qué manera se
relacionan  las  habilidades
organizacionales de los asesores
de venta con las expectativas de
los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC,
Tacna, 2020?

Objetivo general

Determinar la relacion que existe
entre las habilidades comerciales de
los asesores de venta con la
satisfaccion de los clientes de la
empresa automotriz E RIMASSA
SAC., Tacna 2020

Obijetivos especificos

a) Identificar la relacion que
existe entre las habilidades
operacionales de los asesores de
venta con el rendimiento percibido
por los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC.,
Tacna, 2020.

b) Identificar la relacion que
existe entre las  habilidades
organizacionales de los asesores de
venta con las expectativas de los
clientes de la empresa automotriz E
RIMASSA SAC., Tacna, 2020.

Hipotesis general:

Existe relacion significativa entre
las habilidades comerciales de los
asesores de venta y satisfaccion de
los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC.,
Tacna 2020.

Hipotesis especificas

a. Existe relacion
significativa entre las habilidades
operacionales de los asesores de
venta y rendimiento percibido por
los clientes de la empresa
automotriz E RIMASSA SAC.,
Tacna 2020.

b. Existe relacién significativa
entre las habilidades
organizacionales de los asesores
de venta y las expectativas de los
clientes de la empresa automotriz
E RIMASSA SAC., Tacna 2020.

Identificacion de la variable
independiente
Habilidades comerciales

Dimensiones

X1= Habilidades operacionales
X2=Habilidades organizacionales
Escala de medicion

Ordinal — Escala de Likert

Identificacion de la variable
dependiente
Satisfaccion del cliente

Dimensiones

Y1= Rendimiento percibido
Y2= Expectativas

Escala de medicion
Ordinal — Escala de Likert

Variables intervinientes

- Compromiso de los trabajadores con
los objetivos de la empresa.

- Falta de interés de los clientes.

1. Tipo de investigacion
Bésica
2. Nivel de investigacion
No experimental
3. Disefio de investigacion
correlacional
4, Poblacién
Promedio de clientes
mensuales = 60
5. Muestra
Por su reducido namero,
la muestra coincide con la
poblacion.
6. Técnicas de recoleccion
de datos
Encuesta
7. Instrumentos de
recoleccion de datos
Cuestionario
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ANEXO 02: INSTRUMENTO

ENCUESTA PARA CLIENTES DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ E RIMASSA
SAC., TACNA 2020:

CUESTIONARIO DE HABILIDADES COMERCIALES

Instrucciones: Marque con una x la casilla que corresponda de mejor manera con su

posicion.
CALIFICACION PUNTUACION
Muy bajo 1
Bajo 2
Medio 3
Alto 4
Muy alto 5
N°. | PREGUNTA 1 2 3 4 5

DIMENSION HABILIDADES OPERACIONALES

01 | ¢Considera que su asesor de venta tiene la capacidad

de escuchar y comprender al cliente?

02 | ¢Considera que su asesor de venta ha sido creativo
en su labor de captar al cliente?

03 | ¢Considera que su asesor de venta ha sido empatico
para estudiar y entender sus necesidades

adecuandolas al contexto actual?

04 | ¢Considera que su asesor de venta ha sido asertivo

en la comunicacion?
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05

¢Considera que su asesor de venta ha realizado

trabajo en equipo para poder cerrar la venta?

06

¢Considera que su asesor de venta posee facilidad de
palabra?

DIMENSION HABILIDADES ORGANIZACIONALES

07

¢Considera que su asesor de venta posee la

capacidad de identificar los deseos de los clientes?

08

¢Considera que su asesor de venta posee la
capacidad de presentar los productos de manera

eficaz?

09

¢Considera que su asesor de venta se encuentra

adecuadamente capacitado para cerrar ventas?

10

¢Considera que su asesor de venta posee la
capacidad de capacidad de brindad servicios post-

venta?

11

¢Considera que su asesor de venta posee la
capacidad de identificar las necesidades de los

clientes?

12

¢Considera que su asesor de venta posee la
capacidad para identificar los medios idoneos para

satisfacer las necesidades de los clientes?
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ENCUESTA PARA CLIENTES DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ E RIMASSA
SAC., TACNA 2020:

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Instrucciones: Marque con una X la casilla que corresponda de mejor manera con su

posicion.
CALIFICACION PUNTUACION
Muy bajo 1
Bajo 2
Medio 3
Alto 4
Muy alto 5
N°. | PREGUNTA 1 (2 [3 |4 |5

DIMENSION RENDIMIENTO PERCIBIDO

01 | ¢Considera que el producto adquirido posee un

rendimiento adecuado?

02 | ¢Considera que los resultados obtenidos del proceso

de compra-venta han sido positivos?

03 | ¢Considera que han influido positivamente las
experiencias de otros consumidores para que tome

la decision de adquirir el producto?

04 | ¢Considera que ha influido positivamente la

influencia de las opiniones de otros consumidores

para que tome la decision de adquirir el producto?
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05 | ¢Considera que el proceso de compra se ha
desarrollado de manera que le ha permitido
encontrarse en un adecuado estado emocional al
momento de adquirir el producto?

06 | ¢Considera que la decision de adquirir el producto

ha sido resultado de un proceso racional de
ponderacién entre los beneficios y los riesgos que

supone su adquisicion?

DIMENSION EXPECTATIVAS

07

¢Considera que ha obtenido los beneficios que la

empresa ha prometido?

08

¢Considera que su experiencia ha sido superior en
esta empresa comparada con sus experiencias

previas?

09

¢Considera que su experiencia de compra coincide
con las opiniones que ha recibido de su entorno

cercano?

10

¢Considera que su experiencia ha sido superior en
esta empresa comparada con las promesas que

realiza la competencia?

11

¢Considera que su experiencia de compra coincide
con las opiniones de los lideres de opinién (gj.

medios de comunicacion)?

12

¢Considera que su experiencia de compra coincide
con el beneficio deseado respecto al producto

adquirido?






