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Resumen
La investigacion tuvo como objetivo general; Determinar las caracteristicas del servicio al
cliente para incrementar las ventas en las empresas del sector Boticas de la ciudad de San
Francisco, distrito de Ayna, regiéon Ayacucho, 2024. La metodologia fue de tipo
Cuantitativo, nivel Descriptivo y de disefio Transversal no experimental, tuvo como
poblacién a las empresas del sector boticas de la ciudad de San Francisco, la muestra se
conformd por siete establecimientos que aceptaron participar, la técnica de recoleccién de
informacion fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario con 24 preguntas,
obteniéndose los siguientes resultados; respecto a servicio al cliente, el 85.71% indicaron
que siempre adoptan una conducta amable, el 71.43% indicaron que casi siempre se
comunican de manera oportuna, el 85.71% indicaron que casi siempre consiguen la
satisfaccion de los clientes. respecto a las ventas, el 100.0% indicaron que casi siempre la
utilidad del producto cumple con satisfacer las necesidades del cliente, el 71.43% indicaron
que casi siempre se establecen los descuentos, el 71.43% indicaron que algunas veces se
realiza el control de distribucidn, el 71.43% indicaron que algunas veces se establecen los
medios de publicidad, logrando la siguiente conclusion, respecto al servicio al cliente, los
trabajadores desarrollan el proceso de atencion de acuerdo a criterios establecidos,
relacionados con las conductas y la comunicacién de los vendedores con los clientes,
respecto a las ventas se muestran deficiencias en al desarrollo de procesos de distribucion,

y en el desarrollo de la publicidad.

Palabras clave: clientes, boticas, productos, servicios, ventas



Abstract
The research had as general objective; Determine the characteristics of customer service to
increase sales in companies in the Pharmacy sector of the city of San Francisco, Ayna
district, Ayacucho region, 2024. The methodology was Quantitative, Descriptive level and
non-experimental Cross-sectional design, it had as a population the companies in the
pharmacy sector of the city of San Francisco, the sample is made up of seven
establishments that agreed to participate, the information collection technique was the
survey and the instrument was the questionnaire with 24 questions, obtaining the following
results; Regarding customer service, 85.71% indicated that they always adopt friendly
behavior, 71.43% indicated that they almost always communicate in a timely manner, and
85.71% indicated that they almost always achieve customer satisfaction. Regarding sales,
100.0% indicated that the usefulness of the product almost always meets the customer's
needs, 71.43% indicated that discounts are almost always established, 71.43% indicated
that distribution control is sometimes carried out, 71.43% indicated that sometimes
advertising media are established, reaching the following conclusion, regarding customer
service, workers develop the service process according to established criteria, related to the
behaviors and communication of sellers with customers. clients, with respect to sales,
deficiencies are shown in the development of distribution processes, and in the

development of advertising.

Keywords: clients, pharmacies, products, services, sales



I. Planteamiento del Problema

Las empresas han sido fundamentales para el desarrollo y el crecimiento de la economia
nacional, En estos tltimos afios después del suceso de la epidemia global que ocasioné el
covidl19, el gobierno central establecié normas que ofrecen un entorno favorable para los
emprendimientos como parte de la estrategia para reactivar la economia nacional después
de un periodo de receso, esto se puede entender que las de actividades industriales y
comerciales por parte de las empresas son muy importantes porque en cierto grado influye
en el desarrollo de la economia y a la vez ayuda al pais en la generacién de empleos para
aumentar de manera favorable el porcentaje de la PEA. (personas econOmicamente
activabas).

Por otro lado, dentro del desarrollo de procesos comerciales y administrativos de las
empresas existen falencias que han dificultado el desarrollo y crecimiento de las mimas,
una de estas dificultades viene a ser el aspecto en el servicio al cliente, este tema es de
suma importancia para las empresas, ya que la naturaleza empresarial precisamente
consiste en ello, de satisfacer las demandas de los clientes, muchas empresas que han
cerrado sus puertas y se han declarado en quiebra, es precisamente porque no tomaron en
cuenta el aspecto del servicio al cliente como un punto necesario dentro del desarrollo
empresarial. Este es el primer gran traspi€é que cometen las empresas al iniciar sus
actividades, no hacer del servicio al cliente su maxima prioridad, por otro lado, el
desarrollo de las empresas es multifacético entre los cuales encontramos el del sector
Boticas, que se han transformado en un socio comercial relevante por los servicios que
ofrece en el mercado, y el crecimiento continuo de su calidad se relaciona principalmente
con la creciente demanda de sus clientes para satisfacer sus necesidades, cuyos cambios
suelen ocurrir a lo largo del tiempo y en diferentes periodos, dependiendo de la industria o
sector comercial.

De acuerdo a Amador (2020). Las empresas en México comprenden muy bien la
importancia y su entorno variable del servicio al cliente como una herramienta muy util,
todos los emprendedores tienen en cuenta que es un aspecto clave del éxito empresarial,
muchas empresas en las ciudades de México realizan mediciones respecto a las
experiencias para valorar las conexiones fisicas y emocionales que cada uno de sus clientes
experimenta con sus marcas, el proceso del servicio al cliente puede determinar en
favorecer o dafiar a una empresa en su tentativa de lograr una vinculo positivo con el

cliente. el servicio el cliente es evolucionando sus procesos para el futuro y con ella trae
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nuevas oportunidades para que las empresas puedan diferenciarse de la competencia, de
acuerdo a una encuesta global realizada a ejecutivos sobre las experiencias de clientes por
ORACLE y ESG en México, el 66.0% de empresas que fueron encuestadas afirmaron que
estdn utilizando una serie de tecnologias digitales para adecuar sus procesos de servicios a
los agrados de los clientes que estan en constante cambio.

Asi mismo Vega (2020). Revela que las empresas que investigo en Colombia, también
combinan métodos actuales de servicio al cliente y de capacitaciones a sus personales de
venta en la gestion de clientes, e inculcan la creencia de que una adecuada atencion al
cliente puede incrementar la eficiencia en el proceso y por ende generar rentabilidad a
través de estas. Por otro lado, Shelley Purcell directora de Marketing de la compaifiia para
Latinoamérica indica que los equipos de servicio al cliente en Colombia se encuentran
actualmente bajo una presion sin precedentes, ya que el 92.0% de los clientes colombianos
ahora estdn mds informados y tienen mayores expectativas que antes cuando se trata de
prestar un servicio de excelencia. Generando de esta forma muchas dificultades en las
empresas por los cuales no optaron con considerar el proceso de atencion al cliente como
bace fundamental, estas dificultades no solo afectan en la disminucion del indice de sus
clientes potenciales si no también podria generar resultados negativos en la reputacion y
confiabilidad de las mismas empresas.

Del mismo modo Cango (2021). Manifiesta que en Ecuador, el tema del servicio al
cliente se ha convertido en una preocupacion progresiva para los emprendimientos, ya que
estas afirman que han comprendido que las ventajas competitivas esenciales se pueden
lograr a través de un proceso sistematizado del servicio al cliente, de igual manera este
proceso se convierte en una herramienta poderosa para lograr diferencias en las empresas a
través de las competencias, en este sentido la calidad no solo se puede equiparar en las
propiedad y bondades de los productos sino también debe estar mesclado con el proceso
del servicio a los clientes. Uno de los grandes problemas que surgen en este aspecto tanto a
las empresas puiblicas como a los privadas en Ecuador, es que los empleados tienen el
pensamiento de que trabajan para las empresas que los contrato y no asi para los mismos
clientes, sin darse cuenta no han otorgado la importancia de lograr satisfacer las
necesidades de los clientes, de los contrario se estaria sentenciando a las empresas donde
trabajan a generar bajos indices de utilidad y como consecuencia cerrar sus puertas y con

ella llevando al desempleo a sus trabajadores.



De acuerdo a Baldivieso & Sanga (2023). En Bolivia se confirma que las empresas no
cuentan con buenos equipos comerciales, posiblemente por falta de formacién o
conocimientos, y por tanto esto afecta a la calidad de servicio prestado a los clientes, asi
mismo las empresas tienen dificultades para emplear trabajadores calificados y eficientes
en el tema, generando como consecuencia el malestar de los clientes por los servicios
prestados y a menudo esto conduce al fracaso empresarial. Los problemas de las empresas
con el servicio al cliente surgen por equipos de ventas deficientes, que estdn mal
capacitados o simplemente no tienen los conocimientos para corresponder a las demandas
de los clientes, otro problema en comun es que las empresas no cumplen con las
expectativas de los clientes prometiendo mds de lo que pueden ofrecer y muchas de ellas
no tienen la infraestructura internar para ofrecer mds de lo que necesitan, conviértase en
ese aspecto una debilidad por el que las empresas competidoras pueden tomar como una
ventaja, para frenar sus actividades e impedir sus desarrollo, este es un problema con el
que cualquier empresa no quisiera lidiar, esto demuestra que el servicio al cliente es una
arteria principal que hace que un dependencia se mantenga vigente dentro del mercado
competitivo.

Chévez (2023). Manifiesta que en su investigacion se demostréd que el servicio al cliente
en el Perd es muy importante para cualquier negocio y empresas y de ello depende su éxito
o su fracaso, Para una organizacién es fundamental que un cliente se vaya satisfecho, como
consecuencia a su experiencia pueden recomendar el establecimiento, la investigacion
realizada permiti6 identificar factores importantes de la calidad del servicio, tales como
respuestas inmediatas a sus inquietudes, tratos personalizados, instalaciones del
establecimiento y equipamiento modernos. Al respecto, segtin informe del Global Research
Marketing (GRM)), el 67.0% de encuestados en el Peru dijeron que no regresarian si la
experiencia del servicio no fuera buena. La direccion general de medicamentos, insumos y
drogas (DIGEMID) publico un informe que evalda la calidad de los servicios al
consumidor brindados por las empresas farmacéuticas y boticas, como Inka Farma, Mi
Farma y Farmadesa, del cual el resultado arrojo un menor nivel de calidad de atencion, ya
que ninguna de las empresas monitoreadas alcanzo la puntuacién minima. Este indicador
demuestra una debilidad en estas empresas que si no trabajan para superarlo les puede
generar muchas dificultades. De esta manera, el servicio al cliente que proporciona estas

respuestas afecta la capacidad de una empresa para crecer y seguir siendo competitivo.



Oré (2021). Senala que las boticas en la regién de Ayacucho, son una parte importante
de la economia local, son los establecimientos que cuenta con una importante actividad
comercial y que su dimension exige una estructura de gestion que puedan satisfacer sus
necesidades de planificacidn, control y mejora, la influencia de las boticas incide
positivamente en las relaciones de los clientes con los farmacéuticos, se cree que estas
acciones encaminan a satisfacer las demandas de los clientes, mejorando los niveles del
servicio para generar fidelidad. En la actualidad los clientes ya no solamente buscan
productos y tener accesibilidad de mucha informacion con relacién a los productos que
estdn necesiten, sino también ahora lo que ellos esperan es que tengan una experiencia
completa, en calidad, satisfacciéon y comodidad. La idea de experiencia del cliente tiene un
significado mas amplio, ya que no se trata de una tnica interaccion, mas bien se refiera a
un ciclo de vida completa de un cliente con su empresa, que es la suma de todas las
interacciones desde el instante en que descubre el producto hasta que lo obtenga, se debe
destacar y reflexionar en todo ese proceso.

En el distrito de Ayna San Francisco todavia queda mucho por hacer, el problema en
esta localidad es que aun ay indices menores con respecto a los conocimientos y el manejo
de métodos del servicio al cliente, cada establecimiento introduce por su propio criterio
nuevas formas y nuevas posibilidades, conduciendo con esto errores que dan lugar a quejas
por parte de los clientes, es un problema diario por que siempre se piensa que las
improvisaciones ayudan a considerar la experiencia del cliente con el servicio otorgado sin
la menor idea de que si se logrd o no alcanzar sus expectativas. Los procesos del servicio al
cliente dentro de estos establecimientos navegan a la deriva por que los representantes no
cuentan con datos e informacién que les ayuden a desarrollar un plan de manejos en el
proceso del servicio al cliente y todas las actividades comerciales que estas realizan para
mantenerse en operatividad dentro del mercado. Para mitigar este problema empresarial, se
deben tomar en consideracion impartir conocimientos de manejo en ventas y la atencion
con los clientes, eliminando el pensamiento entre las personas de que un establecimiento
de cualquier negocio no necesita de los clientes para su desarrollo, el objetivo es lograr que
los comerciantes deben considerar este pensamiento negativo como un traspié por el que se
debe superar y entender que los clientes son una pieza importante hasta para las grandes
transnacionales que inclinan sus actividades comerciales a satisfacer hasta al mas minimo

de sus clientes.



Por lo expresado anteriormente se planted el siguiente enunciado general del problema;
(Cudl es la caracterizacion del servicio al cliente para incrementar las ventas en las
empresas del sector Boticas de la ciudad de San Francisco, distrito de Ayna, regién
Ayacucho, 20247, y como enunciados especificos se plante6 lo siguiente; ;Cudles son las
caracteristicas del servicio al cliente en las empresas del sector boticas de la ciudad de San
Francisco, distrito de Ayna, regiéon Ayacucho, 20247, ;Cudles son las caracteristicas de las
ventas en las empresas del sector boticas de la ciudad de San Francisco, distrito de Ayna,
regién Ayacucho, 20247, ;Cudl es la propuesta del plan de mejora en el servicio al cliente
para incrementar las ventas en las empresas del sector boticas de la ciudad de San
Francisco, distrito de Ayna, regiéon Ayacucho, 20247.

Para responder el enunciado general del problema se plante6 el siguiente objetivo
general; Determinar las caracteristicas del servicio al cliente para incrementar las ventas en
las empresas del sector Boticas de la ciudad de San Francisco, distrito de Ayna, regién
Ayacucho, 2024. Y para alcanzar el objetivo general se planted los siguientes objetivos
especificos: Describir las caracteristicas del servicio al cliente en las empresas del sector
Boticas de la ciudad de San Francisco, distrito de Ayna, region Ayacucho, 2024. Describir
las caracteristicas de las ventas en las empresas del sector Boticas de la ciudad de San
Francisco, distrito de Ayna, regiéon Ayacucho, 2024. Elaborar la propuesta de mejora en el
servicio al cliente para incrementar las ventas en las empresas del sector Boticas de la
ciudad de San Francisco, distrito de Ayna, regiéon Ayacucho, 2024.

La investigacion se justificd de manera tedrica por que se alcanzo a entender el
procedimiento y por qué se contrasto los resultados de las variables de estudio, en este caso
es el servicio al cliente y las ventas con base a los resultados de estudios similares
realizados anteriormente. De la misma manera la investigacion se justific6 de manera
préactica por que mediante una base de datos se proporciond la informacion y los métodos
que ayudaron a resolver el planteamiento del problema formulada en esta investigacion del
cual estaba en bace a las dificultades que presentaron las empresas del sector boticas en el
proceso de sus actividades comerciales. Asi mismos la investigacion se justificé de manera
metodolégica por que tuvo como finalidad proporcionar los conocimientos mediante la
investigacion para disefiar un plan de actividades adaptados a las empresas que les

permitird alcanzar resultados positivos en el proceso de sus actividades comerciales.



II. Marco Teorico

2.1.Antecedentes.

Antecedentes internacionales.

Baldiviezo & Sanga (2023). En su tesis de investigacion para optar el grado de
licenciatura en administracion desarrollada en la Universidad de Mayor de San Andrés en
La Paz, Bolivia, titulado: Plan estratégico de servicio al cliente para el incremento de
ventas a la empresa boliviana de aviacion (B. O. A.) Servicio de transporte aéreo en la
ciudad de La Paz, Bolivia. 2023. Tuvo como objetivo general: Proponer un plan
estratégico de servicio al cliente para lograr el objetivo de ventas para la empresa publica
boliviana de aviacion. La metodologia de la investigacion fue: de tipo Inductivo, nivel
Explicativo, disefio Cuantitativo, tuvo como poblacién y muestra a los trabajadores de la
empresa, la técnica de recopilacion de informacion es la encuesta y el instrumento utilizado
fue el cuestionario estructurado con 20 preguntas. Obteniendo los siguientes resultados:
Respecto a si se presentan inconveniente generado por el personal de la empresa, el 48.0%
de encuestados indicaron la opcién muy pocas veces. Respecto a al servicio ofrecido por la
empresa que supera las expectativas de los clientes, el 53.0% de encuestados indicaron la
opcién nunca. Respecto a la informacién otorgada por los personales son claras y precisas,
el 49.0% de encuestados indicaron la opcién muy pocas veces. Respecto a recibir un trato
cordial y empatico por parte de los personales, el 74.0% de encuestados indicaron la
opcion regular. Respecto al trato de los personales con los clientes, el 45.0% de los
encuestados indicaron la opcidn mala. Respecto a la clasificacion en el establecimiento de
la empresa, el 36.0% de encuestados indicaron la opcién mala. Respecto a la satisfaccion y
fidelizacion del cliente al adquirir el servicio, el 41.0% de los encuestados indicaron la
opcion mala. Respecto al comportamiento de los personales frente al cliente, el 34.0% de
encuestados indicaron que tratan de brindar mayor informacién. Respecto a los medios de
compra de servicios de la empresa, el 56.0% de encuestados indicaron la opcién sucursal.
Consiguiendo la siguiente conclusion: Cada personal de los diferentes puestos de trabajo
tienen estar adecuadamente capacitados para mejorar el servicio al cliente, con el objetivo
de mejorar las ventas en la empresa, la estrategia técnica consta en generar un aplicativo

para teléfonos celulares.



Vega & Olivero (2020). En su tesis para optar el grado de licenciado en administracién
efectuada en la Universidad Simén Bolivar en Barranquilla, Colombia, que lleva como
titulo: Desarrollo de la capacidad de innovacion en el proceso de servicio al cliente del
departamento de matricula en instituciones de educacion superior en Barranquilla,
Colombia 2020. Con su objetivo general: Analizar la capacidad de innovacién en el
proceso de servicio al cliente del departamento de matricula en instituciones de educacion
superior en Barranquilla, Colombia. La metodologia de la investigacion fue: enfoque
Cuantitativo, alcance Correlacional, tuvo como poblacién y muestra a las universidades de
Barranquilla en Colombia, la técnica de recojo de informacion fue la encuesta, el
instrumento utilizado el cuestionario conformado con 18 preguntas. Obteniendo los
siguientes resultados: Respecto a la institucion que presenta disefios innovadores en el
manejo tecnoldgico para dar respuestas oportunas, el 48.4% de encuestados indicaron la
opcidn de acuerdo. Respecto a los servicios ofrecidos que muestran respuestas claras y
apropiadas, el 40.7% de encuestados indicaron la opcién de acuerdo. Respecto a la
publicidad de la institucion que cumple con los objetivos y criterios establecidos, el 46.5%
de encuestados indicaron la opcion de acuerdo. Respecto a los mensajes de publicidad de
la institucion que presentan claridad, el 45.3% de encuestados indicaron la opcion de
acuerdo. Respecto a los medios de publicidad de la institucién que se desarrolla en linea y
de manera continua, el 46.5% de los encuestados indicaron la opcién de acuerdo. Respecto
a la informacion que entrega la institucion a los clientes tienen claridad, el 35.8% de
encuestados indicaron la opcidn de acuerdo. Respecto a los cambios que lleva la institucion
permite la eficiencia y satisfaccion en la atencion al cliente, el 45.8% de encuestados
indicaron la opcién de acuerdo. Respecto al servicio otorgado por la institucién que cumple
con las expectativas del usuario, el 40.7% de los encuestados indicaron la opcion de
acuerdo. Respecto al servicio otorgado por la institucion que resulta cordial y agradable
para los usuarios, el 46.5% de encuestado indicaron la opcién de acuerdo. Llegando a la
siguiente conclusion: La situacién actual de la institucién demuestra en esta drea la
necesidad de mejorar el desempeifio del personal que estd a cargo de los procedimientos
académicos que se desarrollan y puedan responder de manera oportuna a las inquietudes de
los usuarios, superando sus expectativas con el servicio ofrecido, de esta manera logrando
también desarrollar un servicio de alta calidad ofreciendo a sus alumnos una educacién

dirigido a lograr personas con un andlisis critico.



Cango (2021). En su tesis para optar el grado de maestria en administracion realizado en
la Universidad Central del Ecuador en Quito, Ecuador, titulado: Disefio de un modelo de
gestion alternativo para la mejora del proceso de preventa, basado en el concepto de
comunicacion organizacional, servicio al cliente, de la empresa La Reforma en la ciudad
de Loja, Quito, Ecuador. 2021. Con su objetivo general: Realizar una propuesta de modelo
de gestion para mejorar el proceso de preventa de acuerdo a los conceptos de
comunicacion organizacional y servicio al cliente en la empresa La Reforma, ubicada en la
ciudad de Loja, Quito, Ecuador. La metodologia de la investigacion fue: de enfoque mixto,
tanto cualitativa como cuantitativa, nivel Descriptivo, tuvo como poblacién y muestra a los
trabajadores de la empresa, la técnica de recojo de informacion fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario conformado con 12 preguntas. Obteniendo los siguientes
resultados: Respecto a la capacidad de resolucion de inconvenientes, el 39.0% de
encuestados indicaron la opcidn bastante. Respecto a la informacién oportuna
proporcionada por los vendedores a los clientes, el 42.0% de encuestados indicaron la
opcion bastante. Respecto a la personalidad amable y servicial de los vendedores, el 49.0%
de encuestados indicaron la opcidn no estoy seguro. Respecto a la personalidad empética
de los vendedores, el 42.0% de encuestados indicaron la opcidn bastante. Respecto a la
personalidad activa de los vendedores, el 42.0% de los encuestados indicaron bastante.
Respecto a la importancia de la comunicacién apropiada en el proceso de ventas, el 45.0%
de encuestados indicaron la opcion de acuerdo. Llegando a la siguiente conclusion: el
andlisis de la empresa con relacidn al servicio y satisfaccion de los clientes desde el punto
de vista de los trabajadores, se evidencia la necesidad de fortificar la imagen de la empresa,
por otro lado, se requiera predisponer capacitaciones para los trabajadores en ventas con el
fin de lograr una atencion de calidad.

Amador (2020). En su tesis para optar el titulo de maestria ejecutado en la Universidad
Auténoma Nuevo Ledén en Nuevo Leén, México, titulado: Herramienta para el
abastecimiento eficiente de productos con tiempo de espera largo mediano un monitoreo
permanente de ventas, Nuevo Leon, 2020. Con su objetivo general: Determinacion el
abastecimiento de productos por medio del monitoreo de ventas, formulacion de politicas y
andlisis cuantitativo que brinden informacién para la toma de decisiones. La metodologia
de la investigacion fue: tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio experimental, tuvo como
poblacién y muestra a los trabajadores de la empresa, la técnica de recoleccion de datos fue

la encuesta y el instrumento fue el cuestionario conformado por 20 preguntas, obteniendo



los siguientes resultados: Respecto a la determinacion de politicas de ventas, el 21.8%
consideran viables las politicas de ventas determinadas por la empresa que busca la
eficiencia en el proceso de intercambio comercial. Respecto a la administracion de los
inventarios, el 45.0% consideran la eficiencia de sistema administrativo para llevar a cabo
las actividades de inventarios dentro de la empresa. Respecto a la clasificacion de los
productos, el 52.6% consideran viable el procedimiento desarrollado a través de los
sistemas de inventarios. Respecto a las técnicas de control de inventarios, el 80.0%
consideran muy eficientes el procedimiento para llevar a cabo el control de inventarios.
Respecto a la distribucién de productos, el 52.6% consideran eficientes el sistema de
distribucion de los productos tanto dentro de la instalacion de la empresa como el
transporte de mercaderias para la disposicion de los clientes. Llegando a la siguiente
conclusion: en el proceso de ventas una mala planificacion en el abastimiento de las
mercaderias puede generar que los productos solicitados por los clientes desarrollen una
disminucién en la margen de ganancias de la empresa, las estrategias consisten en evaluar
comportamientos en el proceso de las ventas para evaluar articulos de mayor demanda y
mejorar los margenes de rentabilidad, un abastecimiento sin los anélisis cuantitativos
puede generar exuberancias de inventarios ocasionando un lento flujo de efectivos

generando perdidas en las ventas e insatisfaccion de los clientes.

Antecedentes nacionales.

Chavez (2023). En su tesis para optar el titulo de quimico farmacéutico desarrollado en
la Universidad San Pedro en Chimbote, Peru, titulado: Calidad del servicio y satisfaccion
del cliente de la Botica San Carlos, del Santa, Chimbote. 2023. Con su objetivo general:
Determinar si la calidad del servicio se correlaciona con la satisfaccion al cliente en la
Botica San Carlos del Santa, Chimbote. La metodologia de la investigacion fue: tipo
Correlacional, nivel Descriptivo, disefios Transversal No experimental, tuvo como
poblacién y muestra a los trabajadores de la botica, la técnica de recojo de datos fue la
encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario conformado con 10 preguntas,
obteniendo los siguientes resultados: Respecto a la empatia para la satisfaccion del cliente,
el 51.6% de los encuestados manifiestan un nivel regular. Respecto a la capacidad de
respuesta oportuna para la satisfaccion al cliente, el 45.8% de los encuestados manifiestan
un nivel regular. Respecto a evitar el uso de terminologias inadecuados en la atencion al

cliente, el 51.6% de los encuestados manifiestan un nivel bueno. Respecto al



comportamiento agradable en la atencion al cliente, el 60.2% de los encuestados
manifiestan un nivel bueno. Respecto a la atraccion de los productos y el establecimiento
de la botica, el 58.1% de los encuestados manifiestan un nivel bueno. Respecto a los
elementos de la comunicacién que son aplicado correctamente, el 52.6% de los
encuestados manifiestan un nivel bueno. Respecto a la consolidacién del precio de los
productos considerando los aspectos psicoldgicos, distribucién y segmentacion, el 58.1%
de los encuestados manifiestan un nivel bueno. Respecto a la aplicacién de los descuentos
de los productos otorgados, el 48.2% de los encuestados manifiestan un nivel regular.
Llegando a la siguiente conclusion: La calidad de servicio esté estrechamente relacionada
con la satisfaccion al cliente, ya que los resultados indican porcentajes positivos con
respecto a la atencion al cliente llevando a cabo el procedimiento adecuado, a la vez que
también se tienen que establecer parametros en calidad de servicio y los productos para
alcanzar resultados positivos, esta botica considero incorporar procedimiento para mejorar
las eficiencias del servicio al cliente.

Cosios (2020). En su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en
administracién desarrollado en la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote en Piura,
Peru, titulado: Calidad del servicios y estrategias de atencion al cliente en el consultorio
médico pedidtrico Nifio Sano Sullana, 2020. Con su objetivo general: Determinar las
principales caracteristicas de la calidad de servicio y estrategias de atencidn al cliente en el
consultorio médico pedidtrico Nifio Sano, Sullana. La metodologia de la investigacion fue:
tipo Cuantitativo, nivel Descriptivo, disefio No experimental, transversal, tuvo como
poblacién y muestra a los clientes del consultorio médico, la técnica de recojo de
informacion fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario estructurado con
28 preguntas, obteniéndose los siguientes resultados: Respecto a la informacion clara y
adecuada, el 51.4% de los encuestados indican que siempre se otorga una informacion
clara y adecuada. Respecto a la inspiracion de confianza del personal, el 58.8% de los
encuestados indican que siempre inspiran confianza. Respecto a la empatia del personal, el
58.8% de los encuestados indican que siempre muestran empatia. Respecto al trato amable,
el 58.8% de los encuestados indican que siempre regresan al consultorio por el trato
amable. Respecto a la satisfaccion por la atencion, el 58.8% de los encuestados indican que
siempre se sienten satisfechos por la atencion brindada. Respecto a los precios por los
servicios, el 30.8% de los encuestados indican que a veces estan dispuestos a pagar el

precio de los servicios determinados. Respecto a la recomendacion de los servicios
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médicos, el 63.2% de los encuestados indican que siempre recomiendan los servicios
médicos. Respecto a la implementacion de la infraestructura, el 48.5% de los encuestados
indican que siempre mejoran la imagen del consultorio. Respecto a la comunicacion, el
55.8% de los encuestados indican que siempre la comunicacion es buena en el consultorio.
Obteniendo la siguiente conclusion: Los beneficios de calidad del servicio que se reflejan
en el consultorio médico son muy recomendables de acuerdo a los encuestados, ademds de
que se indica que se encuentra satisfechos con la atencién recibida, motivo por el cual
retornan al consultorio, a la vez que los personales ofrecen un trato amable, cordial y
empatica y por ello los pacientes aumentan por que se sienten bien y comodos estando en
el consultorio.

Ticona (2020). En su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion desarrollada en la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en Lima,
Peru, titulada: Propuesta de mejora en atencion al cliente como factor relevante para la
gestion de calidad en las mypes del sector servicios, rubro salones de belleza de la ciudad
de Tingo Maria, 2020. Con su objetivo general: Proponer la mejora en la atencién al
cliente como factor relevante para la gestion de la calidad en las mypes del sector servicios,
rubro salones de belleza de la ciudad de Tingo Maria. La metodologia de la investigacion
fue: tipo Cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental de corte transversal, tuvo
como poblacién y muestra a los representantes de la mypes del rubro salones de belleza, la
técnica de recojo de daros fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario
conformado con 16 preguntas. Obteniéndose los siguientes resultados: Con relacion a la
conformidad de los productos, el 67.0% de los encuestados indicaron que casi siempre
estan conformes. Con relacion a los servicios brindados son adecuados, el 60.0% de los
encuestados indicaron que siempre se dan los servicios adecuados. Con relacion a la
atencion personalizado, el 73.0% de los encuestados indicaron que siempre se dan la
atencion personalizada. Con relacién a la atencién satisfactoria, el 66.0% de los
encuestados indicaron que se da la atencion de manera satisfactoria. Con relacion a la
aplicacion de las herramientas de calidad, el 40.0% de los encuestados indicaron que casi
siempre se dan las herramientas. Con relacion a la innovacion de los servicios, el 40.0% de
los encuestados indicaron que casi siempre innovan los servicios. Con relacién a la calidad
de informacién y comunicacion, el 40.0% de los encuestados indicaron que algunas veces
se da la informacion y comunicacién de calidad. Con relacion al protocolo de los precios y

calidad, el 67.0% de los encuestados indicaron que muy pocas veces aplican el protocolo
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en bace a los precios y calidad. Llegando a la siguiente conclusion: Se reflexionan que los
clientes esta satisfechos por los servicios de calidad y los precios competitivos brindados
por la empresa, por otro lado, se manifiesta que la coyuntura de la satisfaccion de los
clientes en relacion de la mejora continua contribuye en mejorar los servicios prestados por
parte de los personales por medio de las capacitaciones en protocolos de calidad para
seguir con la mejora continua en las empresas en beneficio de los clientes y de la misma
empresa, dando lugar al entendimiento de la importancia de llevar acabo un procedimiento
eficiente con relacidn en el servicio al cliente, esto con el propdsito de lograr resultados
positivos en las actividades propias de la empresa, generando gran aceptacion entre los
clientes.

Romero (2022). En su tesis para optar el grado académico de bachiller en ciencias
administrativas desarrollada en la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote en
Ancash, Perd, titulado: Factores relevantes del proceso de venta para la gestion de calidad
en las micro y pequeiias empresas, rubro Boticas, en la ciudad de Huaraz, 2021. Con su
objetivo general: Describir los factores relevantes del del proceso de venta para la gestion
de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro Boticas, en la ciudad de Huaraz. La
metodologia de la investigacion fue: tipo Cuantitativo, nivel Descriptivo, Disefio No
experimental Transversal, tuvo como poblacién y muestra a los representantes de las micro
empresas del rubro boticas de la ciudad de Huaraz, la técnica de recojo de informacion
aplicada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario conformado con 17 preguntas.
Obteniéndose los siguientes resultados: Respecto al compromiso de los personales para dar
una mejor atencidn para la satisfaccion y fidelizacion de clientes, el 60.6% de encuestados
indicaron la opcién siempre. Respecto a la capacidad del personal para que trate con
amabilidad a los clientes, el 54.5% de encuestados indicaron la opcion algunas veces.
Respecto a la capacitacion del personal para lograr tratar con respecto a los clientes poco
accesibles, el 42.4% de encuestados indicaron la opcién a veces. Respecto a la capacidad
de escuchar a los clientes para informarlo de manera oportuna, el 78.7% de encuestados
indicaron la opcidn siempre. Respecto a la utilizacion de términos técnicos por parte del
personal para atender al cliente, 60.6% de encuestados indicaron la opcion a veces.
Respecto a preestablecer estrategias y control de distribucion, el 42.2% indicaron la opcién
a veces. Respecto a la evaluacion de las vias de distribucion segun criterios, el 54.5% de
los encuestados indicaron la opcidn a veces. Llegando a la siguiente conclusion: La

mayoria de las empresas buscan formar para seguir motivando a sus personales a tener un
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mejor desempeiio con respecto al servicio al cliente. Se comprobd que el servicio al cliente
es parte del factor relevante para el proceso de venta dentro de estas empresas, ya que se
esmeran en optimizar este aspecto, dicho de esta manera, cada actividad comercial
ejecutada por las empresas estdn guiadas por la motivacion de lograr alcanzar las
exceptivas del cliente.

Reyes (2023). En su tesis para optar el titulo de licenciado en administracion
desarrollado en la Universidad Nacional Agraria de la Selva en Hudnuco, Perd, titulado:
Promocion de ventas y decision de compra del cliente de Botica Mi Farma en Tingo
Maria, Hudnuco, 2023. Con su objetivo general: Especificar que la decisiéon de compra de
la Botica Mi Farma en Tigo Maria, Hudnuco, esta correlacionada significativamente con
las promociones de compra. La metodologia de la investigacion fue: nivel de investigacion
Relacional, tipo de investigacion Basico, enfoque Cuantitativo, disefio de investigacion No
experimental, transversal, tuvo como poblacién y muestra a los clientes de la botica Mi
Farma en Tigo Maria, la técnica de recoleccion de informacion fue la encuestan y el
instrumento utilizado el cuestionario conformado con 13 preguntas. Obteniendo los
siguientes resultados: Respectos a los descuentos obtenidos en los productos, el 68.8% de
encuestados indicaron que es bueno. Respecto a las ofertas ofrecidas por el
establecimiento, el 58.2% de los encuestados indicaron que es bueno. Respecto a los
canales de distribucién de los productos, el 51.8% de los encuestados indicaron que es
regular, respecto al reconocimiento de las utilidades de los productos, el 74.9% de los
encuestados indicaron que es bueno. Respecto a la diversificacion de los productos para
mayor opcién de compra, el 82.8% de los encuestados indicaron que es bueno. Respecto al
disefio de la presentacion de los productos para atraer clientes, el 68.8% de los encuestados
indicaron que es bueno. Respecto a la publicidad de los productos, el 74.9% de los
encuestados indicaron que es bueno. Respecto a los medios de publicidad de los productos,
el 82.8% de los encuestados indicaron que es bueno. Respecto a la atencidn del cliente de
manera eficaz y activa, el 74.9% de los encuestados indicaron que es bueno. Llegando a la
siguiente conclusién: La decision de compra de los clientes de la botica Mi Farma en
Tingo Maria, esté estrechamente relacionada con las ofertas y las promociones de venta
realizadas, la mayoria de los encuestados afirman que las promociones lanzadas por las
boticas son realmente seductoras, alcanzando resultados positivos en las preferencias por
los clientes, no solamente al ofrecer los productos de calidad si no también una atencién al

cliente especializada y una publicidad con promociones atractivas.
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Antecedentes regionales y/o locales.

Velarde (2021). En su tesis para optar el grado de bachiller en ciencias administrativas
desarrollada en la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote en Ayacucho, Perd,
titulado: Caracterizacion de la atencion al cliente y ventas en las micro y pequerias
empresas, sector servicio, robro boticas y farmacias, distrito de Andrés Avelino Cdceres,
Ayacucho, 2018. Con su objetivo general: Describir las caracteristicas de la atencién al
cliente y ventas en las micro y pequefias empresas, sector servicio, robro boticas y
farmacias, distrito de Andrés Avelino Céaceres, Ayacucho. La metodologia de la
investigacion fue: de tipo Cuantitativo, nivel Descriptivo, disefio No experimental, tuvo
como poblacién y muestra a los representantes de las micro empresas del robro boticas y
farmacias, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento utilizado fue
el cuestionario estructurado con 20 preguntas. Obteniendo los siguientes resultados: Con
respecto a las empresas que tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus
clientes, el 65.7% de los encuestados indicaron la opcién siempre. Respecto con los
horarios de trabajo establecidos por la empresa son convenientes para los clientes, 52.5%
los encuestados indicaron la opcidn siempre. Respecto a los colaboradores de la empresa
que entienden las necesidades del cliente, el 65.0% de los encuestados indicaron la opcién
siempre. Respecto a los colaboradores que brindan una atencién ripida a los clientes, el
42.5% indicaron la opcién siempre. Respecto a los empleados que siempre tienen la
disponibilidad de apoyar a los clientes, el 57.5% de los encuestados indicaron la opcion
siempre. Respecto a los empleados que tienen la capacidad de dar respuestas oportunas a
los clientes, el 65.0% de los encuestados indicaron la opcién siempre. Respecto al
establecimiento que cumple con las promociones y descuentos que ofrecen a sus clientes,
el 62.5% de los encuestados indicaron la opcién siempre. Respecto a los productos
obtenidos que cumplen con las expectativas de los clientes, el 60.0% de los encuestados
indicaron la opcién siempre. Respecto a los clientes que se lleva una mejor satisfaccion al
ser atendido en los establecimientos, el 60.0% de los encuestados indicaron la opcién
siempre. Respecto a los productos que logran la fidelizacion de los clientes, el 60.0% de
los encuestados indicaron la opcidn siempre. Respecto a los empleados que tienen la
capacidad de cerrar una venta de manera adecuada, el 47.5% de los encuestados indicaron
la opcién siempre. Respecto a si consideran los canales distribucién para la buena atencién
y calidad de los productos, el 55.5% de los encuestados indicaron a la opcion siempre.

Llegando a la conclusion: Las micro y pequefias empresas del rubro de boticas y farmacias
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se observa que los empleados muestran habilidades sociales como la empatia al momento
de atender a los clientes, a la vez de que también cumplen sus funciones con eficiencia,
mostrando mucha responsabilidad, y acogiéndose a las planificaciones de dirigentes de los
establecimientos.

Oré (2021). En su tesis para optar el grado académico de bachiller en ciencias
administrativas en la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote en Ayacucho, Perd,
titulado: Caracterizacion de atencion al cliente y ventas en las micro y pequeiias empresas
del rubro de Boticas, del distrito de Huanta, Ayacucho, 2018. Con su objetivo general:
Conocer las caracteristicas de la atencién al cliente y las ventas en las micro y pequeiias
empresas del rubro de Boticas, del distrito de Huanta, Ayacucho. La metodologia de la
investigacion fue: de tipo Aplicada, nivel Descriptivo, disefio No Experimental, de corte
Transversal, tuvo como poblacion y muestra a los clientes de las micro empresas del rubro
boticas, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el
cuestionario conformado con 17 preguntas. Obteniendo los siguientes resultados: Respecto
al personal que cuenta con la capacidad de dar solucion a los problemas, el 73.0% de los
encuestados indicaron que si. Respecto al personal que brinda atencién con amabilidad y
cortesia, el 86.0% de los encuestados indicaron que si. Respecto al personal que refleja
empatia en la atencién personalizada, el 69.0% de los encuestados indicaron que si.
Respecto al personal que brinda la informacion de manera clara y precisa, el 68.0% de los
encuestados indicaron que si. Respecto al personal que transmite el mensaje de manera
oportuna, apropiada y coherente, el 62.0% de los encuestados indicaron que si. Respecto al
personal que posee conocimientos de los productos que ofrece, el 76.0% de los
encuestados indicaron que si. Respecto a la clasificacién de productos segtin su utilidad y
género, el 56.0% de los encuestados indicaron que si. Respecto a la presentacion del
producto que impulsa al cliente a adquirirlo, el 69.0% de los encuestados indicaron que si.
Respecto a productos que cuentan con las propiedades indicadas, el 53.0% de los
encuestados indicaron que si. Respecto al producto y la atencién del personal que cumplen
con las expectativas del cliente, el 50.0% de los encuestados indicaron que si. Respecto a
los productos que contienen descuentos en los precios, el 69.0% de los encuestados
indicaron que si. Respecto a la publicidad que persuade, informa y recuerda los productos a
los clientes, el 53.0% de los encuestados indicaron que si. Respecto a la publicidad que se
desarrolla con mensajes creativos y atractivos para los clientes, el 69.0% de los

encuestados indicaron que si. Llegando a la siguiente conclusion: Se percibe que la
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mayoria de los establecimientos de Boticas estan cumpliendo con los criterios basicos de
atencion al cliente, a la vez se determiné que los personales de ventas de estos
establecimientos cuentan con las habilidades necesarias para lograr la interaccion positiva
con los clientes en favor de las empresas.

Tacas (2023). En su tesis para optar el grado de bachiller en ciencias administrativas
desarrollada en la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en Ayacucho, Per,
titulado: Calidad de servicio en las micro y pequeiias empresas, rubro Boticas, Caso
D 'MEDICFARMA del distrito de Carmen Alto, Ayacucho 2020. Con su objetivo general:
Caracterizar la calidad del servicio en las micro y pequefias empresas, rubro Boticas, Caso
D’MEDICFARMA del distrito de Carmen Alto, Ayacucho. La metodologia de la
investigacion fue: nivel Descriptivo, tipo Cuantitativo, disefio No Experimental y corte
Transversal, tuvo como poblacion y muestra a los clientes frecuentes de la botica
D’MEDICFARMA, la técnica de recoleccidn de informacién utilizada fue la encuesta, el
instrumento fue el cuestionario conformado con 9 preguntas. Obteniendo los siguientes
resultados: Respecto a los trabajadores que brindan la informacion de manera clara a los
clientes, el 48.0% de los encuestados respondieron que si. Respecto a los trabajadores que
brindan atencidén de manera eficaz, el 48.0% de los encuestados respondieron que si.
Respecto a los trabajadores que atienden a los clientes con amabilidad, el 48.0% de los
encuestados respondieron que si. Respecto al establecimiento ordenada y limpia, el 48.0%
de los encuestados respondieron que si. Respecto al establecimiento que cuenta con
diversos productos de utileria y medicamentos, el 48.0% de los encuestados respondieron
que si. Respecto a los trabajadores y el establecimiento que conservan una apariencia
agradable y activa, el 60.0% de los encuestados respondieron que si. Respecto a los precios
accesibles de los productos para cualquier cliente, el 64.0% de los encuestados
respondieron que si. Respecto al desarrollo de estrategias de distribucion de productos a los
clientes, el 48.0% de los encuestados respondieron que si. Obteniendo la siguiente
conclusién: De acuerdo a los datos La botica D"Medicfarma muestra que ofrece un
servicio de calidad a sus clientes, ya que posee colaboradores capacitados y competitivos, a
la vez que también cuentan con las instalaciones y la tecnologia que ayudan a ofrecer la
mejor experiencia de atencidn a cada uno de sus clientes, como se puede apreciar esta
empresa como un factor principal en sus actividades comerciales las exigencias de sus

clientes.
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Céceres (2023). En su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en
administracién desarrollado en la Universidad Los Angeles de Chimbote en Ayacucho,
Perd, titulado: Calidad del servicio para incrementar las ventas en la empresa
multiservicios de mototaxis S.A.C. Ayacucho, 2023. Con su objetivo general: Describir las
caracteristicas de la calidad de servicios para incrementar las ventas de la empresa
multiservicios de mototaxis S.A.C. Ayacucho. La metodologia de la investigacion fue: tipo
Cuantitativo, nivel descriptivo, disefio Transversal, No experimental, tuvo como poblacién
y muestra a los trabajadores de la empresa de multiservicios, la técnica de recojo de datos
fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario conformado por 12 preguntas,
obteniendo los siguientes resultados: Respecto al personal de la empresa que muestra
cortesia en su trato, el 60.0% de los encuestados indicaron que siempre. Respecto al
personal que muestra la informacién de los productos ofrecidos, el 60.0% de los
encuestados indicaron que siempre. Respecto al personal de la empresa que presenta las
ventajas y desventajas de los productos, el 63.0% de los encuestados indicaron que
siempre. Respecto al personal de la empresa que argumenta de manera coherente y
eficiente las objeciones de los clientes, el 63.0% de los encuestados indicaron que siempre.
Respecto al personal de la empresa que se encarga de despejar cualquier duda que ocurra
durante el cierre del proceso del servicio, el 63.0% de los encuestados indicaron que
siempre. Respecto al personal de la empres que conoce completamente los beneficios y
caracteristicas de los productos y servicio, el 67.0% de los encuestados indicaron que
siempre. Respecto al personal de la empresa que atiende de manera inmediata las
emergencias, el 53.0% de los encuestados indicaron que siempre. Respecto al personal de
la empresa que desarrolla el control de inventarios y distribucién eficientes de los
productos, el 63.0% de los encuestados indicaron que siempre. Llegando a la siguiente
conclusion: el cliente suele ser la parte clave para permanecer ante sus preferencias, del
mismo modo los trabajadores de las empresas han considerado que las ventas son ingresos
econdmicos para las empresas, de acuerdo al grado de estos ingresos se mide la
rentabilidad de estas empresas concluyendo con ello si es que se mantendran vigente

dentro del mercado y de lo contrario paralizar sus actividades.
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2.2.Bases tedricas.

Variable 1: Servicio al cliente.

Rubio & Uribe (2014). Define el servicio al cliente como un conjunto de beneficios que
los clientes esperan recibir mds alld de los productos o servicios principales de la empresa,
dando el precio que pagan y la reputacion de la organizacion que proporciona el servicio.
Este concepto no se refiere a las actividades principales de la empresa como servicios de
salud, servicios educativos, etc. Sino a elementos adicionales que se convierten en
diferenciadores en un mercado competitivo y estan disefiados para satisfacer las demandas
de los clientes y de construir relaciones de largo plazo.

De la misma manera, Torres (2023). Indica que la atencién al cliente puede
comprenderse como los servicios que las empresas ofrecen a los consumidores, como
comercializar productos con fin de satisfacer alguna necesidad de un cliente, esto incluye;
expresar sus quejas, reclamos o sugerencias, expresar sus inquietudes sobre los bienes o
servicios que desea adquirir, solicitando informacién mayor detallado. Al mismo tiempo la
atencion al cliente puede considerarse como una filosofia de trabajo, una forma de hacer
las cosas que afecta a toda la organizacion, ya que sea que esta se atienda a clientes
externos o internos.

Por otro lado, Blanco & Torres (2022). Sefialan que en el desarrollo de las
investigaciones que encaminan a lograr la més alta calidad en atencion al cliente se
destacaran los estudios que incluyen elementos conexos con la comunicacion. Tanto es asi
que todavia se cree que la sensacion del cliente de ser atendido determina en gran medida
su percepcion final de satisfaccion, ya que es realmente importante que el cliente repita la
compra en el mismo establecimiento, o tras la conversacion a través de un teléfono, tiene
que reflejar por el dispositivo el sentimiento de ser escuchado y comprendido por la misma
empresa.

Es por ello que Dominguez (2014). Hace una acotacién con relacion al servicio al
cliente, senalando que influye un papel importante en los consumidores, porque
ingratamente intenta persuadir a los clientes para que compren sus productos en lugar de
los de sus competidores, y si el desarrollo es honesto, el prescriptor puede convertirse en
un experto de la informacién que proporciona al consumidor. Esta funcion de asignacién
serd realizada por el departamento de atencion al cliente. Sin embargo, destaca los
siguientes diez conceptos que pueden considerarse como un asesoramiento de excelencia

independientemente del tipo del cliente:
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Los clientes son lo primero

Nada es imposible si lo deseas

Cumpla todo lo que prometas

Ofrezca a los clientes mas de lo que esperan

Lo que marca la diferencia es la buena atencion

Fracasar en un punto indica fracasar en todo

Los empleados disgustados generan clientes disgustados

Los clientes evaldan la calidad de los servicios

Siempre se puede mejorar por muy excelente que sea el servicio

Todos somos un equipo cuando se trata de satisfacer a los clientes

JQuiénes son los clientes?:

Para Blanco (2019). Los clientes de una empresa son la manivela en torno al cual debe

girar toda actividad empresarial. Es este aspecto, las normas ISO 9001 los define de la

siguiente forma: Un cliente es un individuo u organizacioén que pueda adquirir o exigir un

producto o servicio que ese individuo u organizacion pretende o necesita. De acuerdo a

estdn definicion podemos comprender que para las empresas existen dos clases de clientes,

los cuales son clientes externos y clientes internos:

Cliente externo: Este es el cliente que adquiere bienes o servicios de una empresa,
estos clientes son el medio de ingreso mds importante, por lo que es necesario
brindarles un excelente servicio y esforzar siempre por prevalecer sus expectativas y
garantizar la repeticion de sus compras en repetidas ocasiones.

Clientes internos: Los clientes internos son los empleados de la empresa que
necesitan el apoyo de otros empleados para desarrollar sus funciones correctamente,
este personaje es indispensable para cualquier organizacion, porque el trato a los
clientes internos influird directamente al desarrollo de los productos y servicios y a la

misma vez en la imagen de la misma empresa.

JPor qué se pierden los clientes?:

Para Dominguez (2019). Un cliente mal tratado es un cliente perdido, por lo que ser4 el

responsable de comentar a sus familiares y amigos el mal momento por el que tuvo que

pasar. Al contrario, ya sea por una gran atencion o un servicio excelente, un cliente que
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estd satisfecha definitivamente volverd a comprar y les contara a sus amigos el gran
momento y experiencia que tuvo, las empresas pueden perder clientes por algunas de estas
razones; apatia, negligencia, el trato no efectivo, indiferencia, hacer trampa, mentir, la falta
de preparacion técnica. Por ello a pesar de que es comun en todo el mundo, hay que
recordar que en las empresas el cliente se va el 3% porque ha cambiado de domicilio, 5%
por que se hacen amigos de otros, 9% por el precio competitivo, 14% por la calidad de los
bienes y servicios, y el 68% se debe al descuido de los personales de ventas y la falta de
capacidad y aptitudes, por ello si las empresas quieren fidelizar a sus clientes deben

considerar estos siguientes aspectos:

Dimension 1: Tratos con los clientes:

Izquierdo (2023). Demuestra que se necesita brindar servicios a los clientes con una
actitud amigable y un ambiente agradable para que los clientes se sientan importantes y
muy satisfechos por la atencidn prestada, esto permitird ganar su confianza para que pueda
volver y posiblemente recomendarlos.

Para Blanco (2019). En la actualidad, las empresas lideres creen que dar un servicio de
calidad a los clientes no solo significa ser eficientes y agradables, sino que ademds se
deben cumplir con algunos requisitos: acogida al cliente, la sonrisa y la comunicacién no
verbal positiva, escuchar activamente a los clientes y descubrir sus motivaciones de
compra, sus necesidades y sus deseos, la informacion debe ser procesada con el propésito
de encontrar soluciones y alternativas creativas y positivas, todo ello son fundamentales en
la proceso de la atencion al cliente.

Blanco & Torres (2022). Indican que la forma en que piensan, siente, razonan, etc.
Influyen claramente en los deseos y necesidades de los clientes, esto significa que todos
perciben el contexto de lo que quieren, y ultima instancia realizan una compra utilizando la
forma en que ven su entorno. A partir de este punto es posible definir un conjunto de
particularidades comunes y asociadas a los rasgos de la personalidad especifica que
corresponderdn a una actitud similar al momento de comprar, la clasificacion presentada
representa las actitudes que se deban adoptar de acuerdo a las caracteristicas de los tipos de
clientes mds habituales dentro del mercado:

De acuerdo a Dominguez (2014). Los clientes potenciales se pueden caracterizar en
funcién de sus comportamientos, existen diferentes clasificaciones de tipos de clientes,

teniendo la informacion de este aspecto se puede adoptar un comportamiento y actitud
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adecuada para cada cliente que presente diferencias en sus comportamientos, culturas y

creencias. Por ello se recomienda adoptar las siguientes sugerencias:

Indicador 1: Adoptar una conducta amable, cordial y amigable.

Adoptar esta conducta para clientes que presenten caracteristicas de amabilidad,
cordialidad, amigabilidad, expresividad, hay que ser muy expresivos con este tipo de
clientes y evitar ignorarlos, ya que son muy sensibles a las indiferencias, se
recomienda escucharlos con atencidén y empatia, siempre se debe mirar a los 0jos,
complacerlos con respeto, hacerles preguntas directas y dejar que sea el mismo.
Para Pérez (2019). El tipo de clientes extrovertidos son aquellos que muchas veces
necesitan hablar con alguien a quien puedan contar sus experiencias,
independientemente sin importar quienes son sus interlocutores, suelen ser didlogos
que estan fuera de contexto y no estdn relacionados con la compra.

Indicador 2: Adoptar una conducta respetuosa, paciente y profesional.

Adoptar esta conducta cuando se trate con cliente que presenten personalidades muy
dificultosas, exigentes, que buscan una rdpida accién de respuesta y atencion a sus
demandas, que muestren agresividad, una expresion fisica de rudeza, las que exigen
mucha informacion. El trato con los clientes que presenten esta personalidad tiene
que ser con profesionalismo y mucha seguridad, se deben emplear argumentos
sOlidos, de ninguna manera contradecirlos, darle mucha atencion, puntualizando y
concretando sus demandas con mucha paciencia.

Para Pérez (2019). Los clientes agresivos son las que les agrada discutir y utilizan
cualquier argumento para defender su posicion, aprovechando el termino de que el
cliente siempre tiene la razén, aunque este equivocado, siempre exigen al vendedor
mas de lo que pueden dar. Es por ello muy indispensable no dejar someterse,
tratando al cliente con profesionalismo indicdndoles el limite de la relacién entre el
cliente y el vendedor.

Indicador 3: Adoptar una conducta empdtica, considerado y colaborativo.
Adoptar esta conducta con clientes que reflejen indecision, que no pueden expresar
con claridad lo que requieren, que reflejen temor o timidez por cometer algtn error o
equivocacion. Este tipo de clientes siempre estan indecisos y no tienen mucha
claridad de lo que buscan o desean obtener. Estos clientes generalmente tienen
personalidad de inferioridad, que tienen muchas dudas y su confianza es minima,

duda de todo y ninguna alternativa le parece atractivo. Se debe ser extremadamente
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amables con este tipo de clientes, apoyandolos a encontrar lo que realmente desean,
demostrando empatia y mastranto una actitud que refleje la confianza que ellos
deben notar para dejar que los ayuden, mediante evidencias fisicos perceptibles como
fotografias, catdlogos que muestren los bienes y servicios que se ofrecen. Los tratos
para estos clientes deben ser con objetividad, puntualizado, manejo de la empatia, no
apresurar su eleccion y concretar su compra con bienes que realmente deseaba.
Para Pérez (2019). Los clientes suelen ser timidos e indecisos por falta de confianza,
lo que hace que prefieran mds el autoservicio y solo cuando sean rigurosamente
necesario solicitaran la ayuda de un vendedor, es por ello que se recomienda ser mas
afectuosos y empdticos para lograr que el cliente alcance una familiaridad con el
vendedor y sentirse comodo y mds seguro.

. Indicador 4: Adoptar una conducta animada, enérgica y activada.
Adoptar esta conducta para tratar con clientes que buscan respuestas muy concretas y
rapidas, este tipo de clientes son muy apurados, que manifiestan que estan sobre la
hora y no tienen mucho tiempo. Por ello buscan rapidez en la atencién porque no les
agrada esperar. Lo importante que este tipo de clientes se retiren contentos no solo
con el producto sino con el servicio prestado, es por ello que hay darle mucha
importancia e interés para que sientan que se les da lo que exigen. Se recomienda
mucho tener que acelerar el ritmo del proceso, entregdndole la informacién del
producto de manera breve y concisa, sin dar muchos rodeos.
Pérez (2019). Manifiesta que los clientes ansiosos e impacientes son demasiado
positivas de si mismas, que toman decisiones de manera inmediata, ya que
demuestran conocer los productos que quiera adquirir y no necesitan de mucha
explicacion, para tratar este tipo de clientes siempre se debe asentir la cabeza a sus
afirmaciones, y utilizar sus mismos términos para referirse a €l, y convencerlos
mediante los conocimientos que ellos mismos poseen. Si son bien encaminados se
transforman en un gran apoyo, ya que sin muchos rodeos facilita el proceso de

compra.

Dimension 2: Comunicacion con los clientes:
Blanco & Torres (2022). Sefialan que desarrollar el servicio al cliente a través de la
comunicacion es el curso de accion mads rentable, porque depende enteramente de la actitud

y el conocimiento de los vendedores de la empresa en lugar de sofisticados programas
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informaticos u otros planes de desarrollo. Si analizamos con atencién, nos comunicamos
constantemente durante el proceso del trabajo, porque casi el 80% de nuestro tiempo de
trabajo lo dedicamos a tareas de informacién y comunicacién con los compaiieros,
proveedores o cliente.

Para Blanco (2019). Teniendo en consideracidn que la atencion al cliente consiste en la
comunicacion continua, el requerimiento basico para una buena comunicacién es adaptarse
al interlocutor, esto significa que el cliente es realmente necesario en el proceso de la
comunicacion entendiendo los mensajes en cada momento, por lo que la expresion debe ser
en términos apropiados.

Para Blanco & Torres (2022). El objetivo es que la comunicacion se hace eficiente
cuando se presenta la coherencia entre el movimiento corporal y el lenguaje verbal,
seleccionando el momento, el mensaje y la actitud adecuadas.

Dominguez (2014). Ratifica para que la comunicacion y el mensaje compartido dentro
del servicio al cliente lleguen a ser muy eficientes, se deben regir de los siguientes
aspectos:

. Indicador 1: Comunicacion clara:
El dialecto accesible y encajado en el vocabulario del cliente, no tiene que ser
demasiado técnico ni complicado a su compresién en el momento de compartir la
informacion, es necesario que el cliente comprenda cada uno de los términos
articulados por el vendedor, a la vez que también es necesario que los vendedores
sepan escuchar las opiniones, mensajes, solicitudes, sugerencias y propuestas que los
clientes expresan, esa informacion serd necesaria para que los vendedores ajusten sus
términos de venta segun las preferencias del cliente, las frases utilizadas tienen que
estar completas, los mensajes transmitidos no deben reflejar negatividad,
complejidad, no exagerar las bondades del producto en las ventas.
Blanco & Torres (2022). Afirman que los mensajes tienen que ser comprensibles, por
lo que se debe evadir en la medida posible, la ambigiiedad, la confusién y la mala
interpretacion.
Por otro lado, Blanco (2019). Indica que el mensaje verbal debe diferenciarse por la
simplicidad porque el mensaje hablado es de naturaleza perecedera, al fin y al cabo,
nunca miramos hacia atrés, por lo que se debe esforzar en crear comunicaciones con

términos sencillas y faciles de entenderlo, una buena diccion hace que el interlocutor
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escuche perfectamente y sea capaz de descifras todo lo que se diga, hacerse entender
es muy fundamental en la atencién al cliente.

Indicador 2: Comunicacion precisa:

Cuando el cliente expresa sus opiniones, el gesto y la postura del vendedor deben
hacer que el cliente se sienta tranquilo y comprenda el mensaje, para ello el
anunciante debe preparar cuidadosamente su presentacion para impedir
incertidumbres, dudas y errores en la presentacion. Los gestos pueden otorgar
credibilidad a los clientes, ya que también trasmiten actitud y entusiasmo, es
importante transmitir intimidad y confianza en la atencion al cliente.

Blanco & Torres (2022). Indican que se debe tratar de evitar pensar demasiado o
incluir datos e informaciones como relleno que no aporta nada en el mensaje, y que
desarrollar la comunicacién con la informacién necesaria pero detallada significa
tener precision.

Por otro lado, Blanco (2019). Menciona que a la hora de utilizar expresiones verbales
se deben tener en cuenta varios aspectos que hacen mas sencilla la comunicacién. De
la misma forma a como se pueden adaptar a una sociedad, siempre se deben
considerar las particularidades de la sociedad con la que se van a enfrentar.

Pérez (2019). Indica que la interaccion con los clientes se tiene que desarrollar de
manera natural, pero no necesariamente tiene que ser espontaneo, un vendedor
necesita saber como comportarse antes de tratar con un cliente, de la misma manera
que necesita conocer ciertas reglas de comportamiento como los modales en la mesa,
si es que requiere participar en un evento formal. De la misma manera es preciso que
tengan conocimiento con respecto a los productos y servicios que las empresas
ofrecen, utilizar el vocabulario correcto, también es importante cuidar de la
apariencia y los movimientos corporales.

Indicador 3: Comunicacion oportuna:

El desarrollo del mensaje debe efectuarse en el momento adecuado, de lo contrario se
generara un efecto negativo. No es recomendable lanzar mensajes en cualquier
situacidn ya que esta no se tomard de interés y se dejard pasar.

Pérez (2019). En cuanto al lenguaje corporal, se deben impedir movimientos
excesivos con alguna insinuacion brusca, tener una cercania muy excesiva que
invada el espacio del cliente, se recomienda mantener el contacto visual y la sonrisa,

una habilidad esencial al realizar ventas es hacerles preguntas a sus clientes, con la
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intencién de obtener la maxima cantidad de informacion con un minimo de
preguntas, para no tratar de intimidar al cliente, por ello es indispensable
complementar esta estrategia con la escucha activa. Para lograr el control en la
manera de formular las preguntas, primeramente, hay que diferenciar los tipos de
preguntas que se pueden realizar.

. Indicador 4: Comunicacion apropiada:
Blanco & Torres (2022). Hace una referencia con relacién a la comunicacién
apropiada, se da cuando el cliente recibe el mensaje con la forma y el fondo con la
que transmite el vendedor.
Blanco (2019). Por otro lado, exterioriza sobre el extranjerismo, repeticiones y
acrénimos: Si se utiliza palabras extrajeras, abreviaturas o acrénimos, hay que estar
seguros de que el cliente sepa lo que significan estos términos, si este no es el caso,
se requerird una explicacion. De la misma forma se debe evitar el uso de términos
extras, que reiteradas veces se insertan en las conversaciones de manera involuntaria.
La diccién de manera oral, entonacién de los términos al momento de hablar, es igual
de indispensable en el que se dice que en el como se dice. No es igual recibir a un
cliente con un saludo de buenos dias, ;En qué puedo ayudarlo? Si se articula con una
voz melancolica, pausada y con una mala traduccion, a comparacion de decir las
mismas palabras, pero con una voz optimista y con buena articulacién. Es costumbre
de relacionar la entonacién de la voz con el lenguaje oral, la entonacién de voz no
solamente es un fendmeno que da forma al habla, de lo contrario, la entonacion es
especifica al habla, de esa forma, la entonacion es sincera y muy complicado de
emular, ya que resulta de manera directa en la fisionomia natural del hablante y no se
puede pasar por filtros, es muy sencillo controlar las palabras que se van a articular,
pero la forma de entonarlo sale con naturalidad. Es por eso que en la atencién al
cliente se debe tomar en cuentea la importancia de la entonacién dentro de la
comunicacion, por ello es necesario adaptarla y controlarla de manera adecuada

segtn la situacion.

Dimension 3: Servicio de post venta
Dominguez (2014). El desarrollo del proceso empresarial no finaliza cuando el cliente
decide obtener los productos de la empresa. El proceso de servicio al cliente, continua aun

cuando se haya completado la venta, al adquirir el producto el cliente tiene la oportunidad
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de comprobar de que sus expectativas sobre el producto y la atencién que se dio durante el
proceso de venta estdn muy justificadas. Segun la experiencia el cliente concluird si ha
realizado una buena compra.

A si mismo, Torres (2015). Manifiesta que este tltimo procedimiento de venta es
indispensable si los vendedores quieren garantizar la satisfaccion de sus cliente, y
continuar vigente en el mercado, después de efectuar la venta, el vendedor debe completar
con todos los siguientes procedimientos necesarios, como evaluar las condiciones de
compra que se dio, proporcionar las indicaciones para el uso del producto, garantizar el
servicio de mantenimiento rapido y seguro, resolver los problemas y las quejas de los
clientes, este proceso es muy importante porque nadie més estard interesados en resolver
las quejas de los clientes que los mismos vendedores, esto les ayudara a ganarse la
confianza de sus clientes.

Pérez (2019). Indica que el servicio de post venta incluye todos los esfuerzos que realiza
una empresa para satisfacer a sus clientes, fortaleciendo las ventas para garantizar la
repeticion constante de las compras, el compromiso de una organizacion por la calidad no
termina con la venta de sus productos o servicios, vender no finaliza cuando el cliente
decide adquirir el producto y paga, ni siquiera cuando se retira del establecimiento. El
proceso de ventas continua por que los clientes necesitan y esperan que el servicio de la
post venta resuelva cualquier problema potencial que pueden surgir posteriormente, si no
estdn satisfechos por la adquisicion desearan el reembolso de su inversion.

. Indicador 1: Expectativas del cliente:
Dominguez (2014). Indica que la calidad observada de un producto, la experiencia de
compra, y los clientes que han comprado, aportan una valiosa fuente de informacién
para las empresas comercializadoras, informacién como opiniones, sugerencias,
experiencias. Muchos sugieren que las opiniones de sus clientes ayudan a mejorar el
producto o los servicios, la informacion que los clientes aportan a la empresa, son la
fuente de las mejoras e innovaciones de los productos. Si la experiencia coincide o
superan las expectativas de la compra, entonces los clientes estardn satisfechos, y es
probable que se repitan las compras, asi es como se afirma que se fidelizo un cliente
a través de la experiencia.
Por otra parte, Pérez (2019). Manifiesta que una empresa debe comprender
completamente los productos y servicios que ofrecen los competidores, asi como sus

ofertas. Utilizando esta informacién la empresa puede diferenciar sus productos con
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respecto a los de sus competidores, ya que si los clientes consumen sus productos y
notan similitudes con la de su competencia, entonces la empresa se adentrara a una
guerra de precios, por ello es necesario comprobar que los productos o servicios sean
muy distintos a la de su competencia, la moda no es considerada como un factor de
fidelizacion, porque solo influye las compras por motivos redundantes, por lo que es
solo un incentivo temporal para la compra.

Indicador 2: Satisfaccion del cliente:

De acuerdo a Dominguez (2014). El trabajo de seguimiento comercial tras la venta,
es una de los trabajos mds priorizados dentro del servicio al cliente. Evidenciar si el
cliente estd satisfecho con el producto que adquirid. Por lo tanto, el servicio de post
venta es muy indispensable para los métodos de investigacion empresarial, como son
las encuestas de satisfaccion al cliente, la informacion que se puede obtener de esta
encuesta seria muy esenciales, ya que aportarian a mejorar y desarrollar innovaciones
en los productos, a la vez de implementar estrategias de mercadeo que atraigan a los
clientes, desarrollar estrategias de fidelizacién que consigan lograr las compras
continuas.

A si mismo Pérez (2019). Indica que los clientes fieles solo lo seran si estan
satisfechos con los productos en la forma en que la empresa lo proporciona, en otras
palabras, si la empresa consigue superar las expectativas del cliente, este punto se
basa en la calidad que estd presente en el producto y que esta serd percibida por el
cliente al momento de adquirirla.

De la misma manera Izquierdo (2023). manifiesta que los clientes insatisfechos o
cuyas expectativas no se pudieron superar, tiene un costo para la imagen y la
confianza de una empresa, es este caso es necesario actuar con rapidez para intentar
rescatar la credibilidad perdida en un corto tiempo posible.

Indicador 3: Fidelizacion del cliente:

De acuerdo a Dominguez (2014). El objetivo final del servicio de la post venta es
lograr la fidelizacion del cliente tras la primera adquisicion de compra, es decir el
comportamiento de compra fiel y repetida de los productos de la misma empresa, se
puede definir esta conducta del cliente como una relacién de lealtad a la marca,
respeto y afecto por el producto adquirido que influye consistentemente en las

decisiones de futuras compras. Para formar esta relacion tan intima entre el cliente y
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el producto, la empresa necesita ganarse la confianza a ciegas del cliente mediante el
articulo comprado, asi como la durabilidad de esta relacion.

Por otra parte, Pérez (2019). Manifiesta que la fidelizacion de los clientes es una
tactica empresarial disefiada para construir vinculos sélidos y mantener las relaciones
en un largo plazo con los clientes. Para lograr este alto grado de compromiso debe
efectuar las ventas basdandose en que el cliente compre todo o la mayor parte de los
productos disponibles de la misma empresa.

Del mismo modo Izquierdo (2023). Manifiesta que la lealtad es mantener las
relaciones a largo plazo con los clientes mds rentables de una empresa y un alto nivel

de compromiso con sus compras.

Variable 2: Las ventas.

De acuerdo a Pérez (2015). Las ventas anteriormente consistian enteramente en
intercambios o trueques y el termino de marketing aun no existia en los vocabularios de los
comerciantes, posteriormente se forman las figuras de los comerciantes haciendo maés fécil
el intercambio de mercaderias desde los productores hasta los consumidores finales, con la
ayuda de la revolucidn industrial, la produccion se ha desarrollado en grandes
proporciones, pero los consumidores en este punto juegan un papel pasivo en estas
actividades, lo que quiere decir es que los clientes no son importantes para las empresas, ya
que no prestan a atencion a los gustos y preferencias de los clientes al momento de
producir productos que estaban estandarizados o generalizados, por lo que la competencia
entre diferentes productores era minima.

Por lo tanto, debido a la dificultad de las transacciones comerciales y la naturaleza
dindmica de los mercados, fue necesario cambiar el concepto de los mercados, al término de
comercio que afiade otra perspectiva o herramienta de gestion para asegurar que dichas
transacciones se ejecuten de la mejor manera. Posteriormente surgi6 el termino de marketing
como un conjunto de procesos desarrollados por una empresa para alcanzar sus objetivos
comerciales o de venta. Con el pasar del tiempo, el marketing se convirtié en una de las
herramientas de ventas més indispensables para las empresas, proporcionando una nueva
manera de desarrollar y realizar actividades comerciales.

Para Izquierdo (2023). Vender es una actividad del hombre que tienen semejanzas con

muchas situaciones de la vida cotidiana. Cualquiera sin darse cuenta, incluso si no actua de
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ninguna manera como vendedor, necesariamente estd involucrado en el proceso de venta
de manera medianamente directa.

Torres (2015). Manifiesta que las habilidades de venta son la capacidad de presenciar
las caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto o servicio a un comprador, para
convencerlo y motivarlo a que compre dicho producto, esto proceso exige una
planificacion sistemadtica, 16gica y analitica que puede beneficiar tanto al comprador como
al vendedor. Para un vendedor nos es suficiente una formacion tedrica, también la practica
es la medida de la eficiencia, el propdsito es lograr la venta de un cierto volumen para
generar suficientes beneficios para la empresa, Por ello los vendedores deben comprender
algunos aspectos esenciales de los productos, las habilidades de venta incluyen comprender

los siguientes aspectos:

Dimension 1: Politica del producto.

De acuerdo a Arenal (2017). Los productos son todo lo que el mercado puede
proporcionar, para su atencion, su uso o consumo, y pueden satisfacer el deseo o las
necesidades de los clientes. Los productos no solo pueden ser bienes perceptibles, en una
definicién mds amplia, los productos pueden incorporar objetos fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, organizaciones, informacion, etc. O las mesclas
de todas estas, por lo tanto, la palabra producto puede emplearse de manera mds amplia
para incorporar cualquier o todas estas entidades.

Para Izquierdo (2023). Los productos son bienes producidos en establecimiento no
accesibles al publico, dandoles una forma tangible para su posterior almacenamiento y
distribucién. Comprarlos significa conservarlos indefinidamente y utilizarlos a tu
disposicion con la opcion de guardarlos para su uso posterior. Las propiedades son las
caracteristicas de un producto o servicio que son utiles para venderlos o comercializarlos,
estas propiedades pueden ser: las propiedades fisicas, lo que indica que puede ser
perceptible a través de los sentidos sensoriales. Lo otro son las propiedades funcionales:
donde se afiaden y se pueden cambiar como es el caso de las dimensiones de los envases,
embalaje entre otras.

Para Torres (2015). La comprension del producto debe estar enfocado a resolver las
necesidades de los clientes y pueda responder proactivamente a la pregunta: ;Cémo
beneficiara este producto a mis clientes? Por otro lado, las caracteristicas de un buen

vendedor es el entendimiento de las competencias, se debe entender que es necesario
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comparar los productos y las politicas de ventas de otras empresas con los suyos, para que

de esa manera puedan determinar su direccion comercial.

Pérez (2015). Manifiesta que se consideran los productos como cualquier servicio o
bienes que tengan la cualidad de satisfacer alguna necesidad de los consumidores, en este
caso viene a ser los clientes, por otro lado, los productos o servicios impulsan el
procedimiento del marketing, desde esa perspectiva, un producto ya no es definido
simplemente como el resultado final de un proceso de transformacién. Sino también ahora
se define por el grado de satisfaccidn que estas proporcionan a los consumidores. Esto se
debe a que los consumidores consideran en un producto algo mds que sus caracteristicas
fisicas al momento de comprarlo, hay otros factore que influyen como su utilidad, su
imagen, su calidad y el servicio de post venta. Todos estos factores son necesarios para
adquirir un producto.

o Indicador 1: Utilidades del Producto: No se debe olvidar que para que un bien o
producto sea atractiva para el consumidor debe ser muy 1til, la bace de todo producto
es su utilidad. Pues bien, para Pérez (2015). Se perciben dos tipos de utilidades en
los productos: utilidad primario o principal, esta utilidad se deriva de sus propiedades
fisicas, lo que defini su utilidad con el cual podr4 satisfacer las necesidades de los
consumidores. Y lo otro es la utilidad incitada: esta utilidad la puede proporcionar las
propiedades fisicas del producto y propiedades que resultan por el consumo.

o Indicador 2: Imagen del producto: Este elemento es muy importante porque forma
parte de la presentacion del producto y de la empresa que proyecta el producto, por
ello se debe tener en cuenta el disefio del embace y de los empaques, para que de ese
modo la imagen creada coincida con la finalidad del producto. Para Pérez (2015).
Desde la perspectiva del marketing se distinguen tres extensiones en este aspecto:
Envase primario. Es el elemento que podria estar hecho de cualquier material como
carton, vidrio, pléstico, entro otro, el cual contiene, preserva y presenta el producto, a
los inicios estos elementos estaban destinados a cumplir estas funciones, pero la
funcionalidad de estos elementos toma mayor relevancia desde la perspectiva del
marketing, ya que los consumidores son atraidos por los disefios extravagantes de
estos elementos e influir grandemente en su decisién de compra. Envase secundario:
son elementos que protegen el envase, generalmente son desechados cuando se da el

huso de los productos, ejemplo el envase de carton de un dentifrico o crema dental.
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Embalaje: Este ultimo elemento es el que contiene barias unidades del producto y
tienen la finalidad de facilitar su almacenaje y transporte.

Para Izquierdo (2023). La manera de presentacién més efectiva de los productos es a
través de sus envases. En el concepto empresarial el envasado de un producto juega
un papel muy importante ya que desempefian con efectividad dentro de la politica del
marketing de la empresa.

Indicador 3: Clasificacion del producto: De acuerdo a Pérez (2015). Se ha
destacado diferentes clasificaciones de productos segin a la utilidad que estas
generan: Bienes de consumo, son productos transitorios por que se desvanecen en el
momento de su uso como es el caso de bebidas y alimentos que estan predispuestos
de satisfacer inmediatamente las necesidades del consumidor. Bienes de uso: estos
productos permiten sus utilidades de manera repetitiva y en periodos largos de
tiempo, como es el caso de los portétiles, automdviles. Bienes industriales: son
aquellos productos que son utilizados en el proceso productivo industrial para
desarrollar otros productos, como es el caso de la madera y la resina. Bienes
complementarios: estos productos son aquellas que satisfacen las mismas
necesidades en conjunto, como es el caso del combustible y los automoviles. Bienes
sustitutos: son productos que satisfacen las mismas necesidades, pero de manera
excluyente, como es el caso de carbon y el diésel. Bienes de compras comparadas:
son productos que para su adquisicion se realizan comparaciones con otras similares,

como es el caso de los electrodomésticos.

Dimension 2: Politica del precio.

Izquierdo (2023). Manifiesta que a lo largo de la historia el precio ha jugado un papel

indispensable en la eleccion del consumidor, si ha ido determinando por el proceso

comercial entre los vendedores y los compradores. Se puede definir el precio como el valor

monetario asignado a un producto o servicio. En los tltimos afios algo distinto del precio

se ha convertido en un factor decisivo para explicar la decision de comprar del cliente.

Aunque se sigue considerado como uno de los factore mas importantes en la participacion

del mercadeo y la rentabilidad de la empresa.

Izquierdo (2023). Clasifica los precios de acuerdo a la asignacion de sus usos: Precio

base: es el precio de los costos unitarios. Precio listo: es el precio asignado en los

establecimientos de venta. Precio esperado: es el precio determinado de acuerdo a la
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valoracién del producto por el consumidor. Precios altos: es el precio que consiste en

afadir productos existentes a uno nuevo, pero con estandares de calidad elevados. Precios

bajos: es el precio que consiste en agregar productos ya existentes con uno nuevo, pero con

estdndares de calidad bajos. Precios simbdlicos: es el precio que no se rigen por la oferta y

la demanda. Precios de estabilizacion: es el precio que se estabiliza dentro de una

determinada empresa para mantener con el mismo valor en cualquier establecimiento de
venta. Precios de penetracion: es el precio inicial fijado con el objetivo de incorporar un
producto nuevo al mercado.

Todo producto tiene un precio que, dicho en si, no debe ser considerado caro o barato.
No es la primera vez que oimos a alguien decir que lo que vende €1, es mds dificil porque
tiene un precio superior al de su competencia. Que es méas caro. Mi opinion es que,
simplemente dicho asi, no quiere decir mucho; o lo mismo que decir que lo mio es mas
facil de vender porque es mds barato. Dependera de lo que vendas, donde y como. Son
conceptos que s6lo pueden ser considerados en funcion de la utilidad que el cliente vaya
hacerle. Se Considera un producto caro cuando vale mas que el otro y hace la misma
funcion. Percibes la misma utilidad, que hace lo mismo. (Cantera Calvar, 2016, pag. 87)

De la misma forma Pérez (2015). Manifiesta que el precio estd estrechamente
relacionado con el valor que los clientes le otorgan a un producto, ya que proyecta lo que
estan dispuestos a pagar por ello. Los clientes no estardn dispuestos a pagar el precio de un
coche de alta gama por uno de baja gama. Las empresas pueden determinar diferentes tipos
de precios, dependiendo de su finalidad como son:

o Indicador 1: Precios psicolégicos: Pérez (2015). Son precios que representan la
cantidad que los consumidores estardn dispuestos a pagar segtn la calidad del
producto esperado, para ello los clientes suelen hacer comparaciones de precios con
relacion a otros de la misma referencia, aqui entran en juego la calidad de los
productos, los servicios adicionales otorgados y la imagen de la empresa. Los precios
que no se redondean también estdn considerados en esta clasificacion, por ejemplo,
1.99 $ parece mas barato que 2 $, pero en la realidad son casi el mismo valor.

. Indicador 2: Precios por segmentos: Pérez (2015). Consisten en distinguir diferentes
segmentos del mercado objetico y fijar los precios para cada segmento, los cines son
un ejemplo ya ellos determinan precios normales, para estudiantes, para nifios y los

jubilados.
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Indicador 3: Precios de distribuidor: Pérez (2015). Los distribuidores mayoristas y
minoristas serdn un grupo objetivo muy importante de la politica de marketing de la
empresa, ya que actuaran como intermediarios entre la empresa fabricante y el
consumidor final, por tanto, las empresas fabricantes organizan determinadas
actividades promocionales para los distribuidores con el fin de influir en el favor de
los consumidores hacia la empresa y de esa forma incrementar las ventas de los
productos. Al mismo tiempo, cualquier empresa que quiera conseguir buenos
resultados de ventas no debe olvidarse de los distribuidores como su principal
objetivo.

Indicador 4: Los descuentos: Pérez (2015). Es una disminucién en el precio de
venta regular de un producto que esta disponible para el cliente en particular por
diferentes razones como: descuentos por la cantidad adquirida, descuentos por pago
inmediato que se otorgan a los clientes que pagan inmediatamente al adquirir un

producto o lo hace en tiempo fijado por la empresa y el cliente.

Dimension 3: Plaza y distribucion.

Pérez (2015). Indica que la distribucion se considera como una herramienta estrategia

por el cual se entregan los productos mas cerca de los hogares de los consumidores,

ahorrandoles de esta forma los viajes y el tiempo que estas puedan exigir para adquirir un

determinado producto, a pesar de la complejidad e importancia, las empresas suelen

utilizar intermediarios para distribuir sus productos, en lugar de hacerlos ellos mismo por

distintos motivos, entre estas se pueden considerar los siguientes:

Indicador 1: Canales de distribucion: Para Pérez (2015). Los canales de
distribucién son los caminos por los que pasan los productos a través de
intermediarios, desde el productor hasta el consumidor. Asi el canal de distribucidén
es el camino que recorre el producto desde las fabricas hasta los clientes sin sufrir
ningtin cambio fisico. Por ello es necesario tomar en consideracion que los
establecimientos de ventas estén situados donde estén estos canales para hacer méas
facil su distribucidn, ya que a falta de estos podria dificultar la distribucion de los
productos haciendo que el transporte sea un indicador més para incrementar los
precios en la venta, es por ello que se recomienda minimizar al mdximo el costo que

conlleva el transporte evaluando las correctas.
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Indicador 2: Estrategias de distribucion: De acuerdo a Pérez (2015). Las empresas
predisponen las estrategias de distribucién segtin les resulte mas conveniente:
Distribucién exclusiva: Le otorga a la persona o empresa a distribuir sus productos
en una determinada zona geogréfica, es decir, las empresas tendrdan un punto de
establecimiento en cada zona geografica. Logicamente la seleccion de los puntos
exclusivos debe hacerse con cuidado para acertar. Sin embargo, las empresas
normalmente supervisan los establecimientos a quienes se les ha otorgado el derecho
de vender sus productos.

Distribucion selectiva: Selecciona algunos de estos establecimientos que cumplen
con los criterios que las empresas consideran necesarios para poder vender sus
productos y excluye al resto. Esta modalidad estd muy extendida en perfumerias y se
basan en precios muy elevados, estdn determinados a un nivel social y de ingresos
econdmicos altos.

Distribucion interna: El producto se distribuye en todas las empresas de la misma
industria o unidad de negocio, esto se debe a que en esta estrategia de distribucion el
objetivo de la empresa es cubrir todos los establecimientos de ventas posibles para
poder llegar a mas consumidores. su finalidad es incrementar las ventas de los
productos acercandolos al consumidor final, esto ayuda a la no dependencia de un
intermediario que puede generar un costo extra en el producto, y naturalmente
haciendo que este se incremente.

Indicador 3: Controles de distribucion: Pérez (2015). Indica que las decisiones de
distribucién mds importantes que debe tomar una empresa es el grado de control que
desea ejercer sobre sus productos a largo del canal de distribucién, por lo tanto, se
sostiene que una empresa manufacturera interviene un canal de distribucion cuando
controla la actuacion de los intermediarios en el canal de distribucion. Para lograr
este control, un requisito bdsico serd la potencia de la via, es decir, la capacidad de
influir el comportamiento de otros participantes en la via. Los posibles conflictos
entre los participantes y sus efectos negativos también pueden mitigarse si las
empresas controlan el acceso, I6gicamente los canales de distribuciéon mas cortos
daran a las empresas mayor control a comparacién de los canales més largos porque
habrd menos intermediarios que monitorear y menos transacciones que ocurrirdn

antes de que el producto llegue al consumidor final.
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Dimension 4: Estrategias de publicidad.

Arenal (2017). Indica que la publicidad es el proceso de integrar el servicio al cliente, la
calidad y el marketing para crear y mantener relaciones estables y a largo plazo con los
clientes, la publicidad relacional es una forma de construir, conservar y fomentar
relaciones con el cliente. Estas estrategias se centran inicamente en los clientes, desde
hacer la primera llamada a un cliente potencial hasta convencerlo de que realice su primera
decision de construir una relaciéon duradera con la marca o empresa.

Del mismo modo Izquierdo (2023). Manifiesta que la publicidad es una manera de
informar o difundir hacia los clientes los bienes y servicios que las empresas otorgan, este
desarrollo se efectua a través de medio de comunicacidn, el propdsito general de una
publicidad es inspirar a la sociedad a interactuar con los consumidores, pero mas
especificamente es de persuadir, informar y hacer recordar los productos a los clientes en
general.

Por otro lado, Pérez (2015). Indica que la calidad del producto hoy en dia es necesaria
para retener a los clientes, pero no es suficientemente para atraer a nuevos cliente. Por lo
tanto, el mercado necesita comprender que no solo la existencia del producto y sus
beneficios pueden lograr alcanzar la atencion de nuevos clientes potenciales, la publicidad
es una herramienta unidireccional a gran escala que intenta persuadir a los consumidores y
promocionar los productos a través de los medios de comunicacién masivos, como es el
caso de la television, periddicos, vallas publicitarias, carteles, cines, etc. Actualmente
existe un uso cada vez mayor de medios que aplican las tendencias tecnolégicas como el
internet.

o Indicador 1: Objetivos de la publicidad: Para Pérez (2015). La publicidad cuenta
con tres objetivos bdsicos organizados de la siguiente manera: Informar: para
promocionar nuevos productos y empresas que se estan iniciando en el mercado, la
informacién debe ser ecudnime pero no sesgada. Persuadir: desarrollando anuncios
que atraigan a los consumidores, que influya y cambie el comportamiento del cliente
de forma racional, emocional e inconscientemente. Recordar: para lograr que los
clientes mantengan la preferencia a una marca o producto y repetir las compras
constantemente.

o Indicador 2: Medios de publicidad: Para Pérez (2015). Los medios de publicidad
son los canales por donde circulan los mensajes publicitarios, existen variedades de

tipos de canales que pueden ser empleados para realizar publicidades, de entre estas
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los mas destacados son los medios segun alcance que pueden ser locales, nacionales
incluso internacionales. Dentro de estas tenemos a los medios de prensa, television,
radios, cine. Por otro lado, estdn los medios de publicidad estandares fisicos, como
son los letreros, vallas, transporte, carteles. Estan también los medios que emplean la
tecnologia como son los digitales, los cuales estdn el internet, redes sociales, correos,
entre otros. Todos estos medios tienen un objetico en comun el cual es hacer llegar el
mensaje a los clientes

. Indicador 3: Mensaje de la publicidad: Para Pérez (2015). Un mensaje publicitario
consta de un conjunto de palabras, imdgenes y sonidos que transmiten una idea, el
objetico es atraer la atencion de los clientes, transmitir eficazmente ideas que
coincidan con los objeticos publicitarios y hacer recordar su asociacién con la
empresa. Para que los mensajes publicitarios sean efectivos deben cumplir con varias
condiciones: Contenido: el texto debe coincidir con la imagen que se quiera
proyectar y debe llamar la atencion de los clientes. Sencillez: el contenido debe ser
comprensible para la mayoria del grupo objetivo. Originalidad: la creciente
competencia y la gran cantidad de publicidades que se emiten en el dia a dia, hace
que las empresas desarrollen mensajes publicitarios originales para no caer en la
falsedad. Sinceridad: la autenticidad del mensaje transmitido aportara beneficios a
largo plazo en la empresa. Repeticion: los mensajes publicitarios deben ser repetidos
para ser recordados, pero es necesario determinar la cantidad de veces que sea ideal
de repartirse, ya que, si es demasiado baja, el mensaje sera facilmente olvidado, pero

st demasiado repetitivo también cansa al espectador.

Boticas.

La Direccion general de medicamentos Digemid (2020). Define a las boticas como
establecimientos farmacéutica, lugares donde ofrecen productos relacionados con la salud,
como medicamentos, instrumentos médicos, productos de sanidad, preparacién de
galénicos, etc. No se requiere ningun estudio especifico para que un establecimiento se
haga denominar como una botica, pero para que establecimiento pase a denominarse
Farmacia, el emprendedor debe tener una profesion como quimico farmacéutico o alguna
profesion afin, esto garantizar que los servicios prestados en una farmacia estan a manos de

expertos en la salud.
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Por otro lado, Calderén (2021). Manifiesta que las Boticas son también establecimientos
donde se pueden vender accesorios y productos sustitutos. A si mismo en lagunas
ocasiones el termino se usa para nombrar algunos medicamentes en si mismas.
Generalmente las personas asocian a las boticas como un lugar donde ofrecen servicios de
medicina, otorgdndoles medicamentos con concejos propios segun a las dolencias de los
clientes, o también recetas otorgadas por los médicos en clinicas y hospitales. Dentro de
estos establecimientos también se suelen vender productos que estén vinculados a la
higiene y belleza.

En una pequefia comunidad, las personas pueden visitar a los establecimientos de las
boticas mds cercanos para atenderse de un malestar o haber tenido un accidente. La
persona que esta cargo de la botica se le denomina boticario, esta persona al escuchar los
malestares de los clientes y seguidamente realizando observaciones del mal que la aqueja,
segtn al diagndstico puede ofrecerle un medicamente que le ayude a calmar sus dolencias,
En algunas ocasiones cuando el boticario observa que la persona requiere de una atencién
mas especializada para su malestar, esta le recomienda que vaya a un hospital o una clinica
segun sea el caso y sugerirle que la atienda un profesional médico de la especialidad segun
sea el caso del malestar del paciente.

Las Boticas en lo general estdn para que atiendan todas las recetas que los médicos les
otorgan a sus pacientes por medio de un recetario, Los boticarios tienen conocimientos con
respecto a todos los medicamentos que estén en el recetario. Por otro lado, si hubiera el
caso de que el mismo boticario sea un profesional farmacéutico técnico o universitario,
entonces tiene autorizacion para que pueda emplear en los pacientes inyecciones segun las
recomendaciones que los médicos indican en los recetarios, también hay ocasiones en el
que el paciente se dirigen a las boticas sin antes haber visitado a un hospital, y en este caso
el boticario tiene accesibilidad de recetar algunos medicamentos de acuerdo a los
malestares que el paciente indique y que estas mismas sean muy ligeros, de ser un caso
muy grave en el que pueda peligrar la salud del paciente, el boticario tiene la obligacién de
sugerirle que vaya a un hospital, cuando haya evaluado que su caso requiera de una
intervencion profesional. donde le puedan practicar anélisis mds minuciosos para detectar o

descartar posibles enfermedades en el paciente.
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Marco conceptual.

Boticas: De acuerdo a Digemid (2020) las boticas son establecimientos farmacéutica,
lugares donde se ofrecen productos relacionados con la salud, como medicamentos,
instrumentos médicos, productos de sanidad, preparacion de galénicos, etc. Estos
establecimientos tienden a ser administradas por personas con conocimientos en la

medicina.

Clientes: Para Blanco (2019) los clientes son individuos u organizaciones que pueda
adquirir o exigir un producto o servicio que ese individuo u organizacion pretende o
necesita de una empresa, los clientes son la manivela en torno al cual debe girar toda

actividad empresarial.

Distribucion: De acuerdo a Pérez (2015) la distribucién es una actividad empresarial
que se desarrollan con el propdsito de poner los productos a disposicion de los usuarios
que desean adquirirlo, es un procedimiento para que los bienes solicitados se trasladen

desde la empresa hasta el domicilio del quien lo adquirid.

Emprendedor: Para Torres (2015) el emprendedor es una persona que desarrolla su
propio proyecto empresarial y econdmico, administra su negocio asumiendo los riesgos
que conlleva, con el propdsito de aprovechar las oportunidades y adquiriendo utilidades

como resultado de sus actividades empresariales.

Estrategias: De acuerdo a Velarde (2021) es un plan de accidn sistematicamente
disefiadas para alcanzar una meta especifica o un conjunto de metas. Esto incluye
identificar los recursos, constituir prioridades, determinar trabajos para incrementar las

probabilidades de éxito.
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Fidelizacion del cliente: Para Dominguez (2014) la fidelizacion del cliente se refiere a
la capacidad de una empresa para lograr las preferencias de los clientes hacia sus
productos o servicios, de la misma forma conseguir que la compra se haga de manera
frecuente. Este proceso es planificado generalmente por las empresas industriales que

transforman la materia prima.

Precios: Para Izquierdo (2023) el precio es el valor monetario asignado a un producto o
servicio desde la perspectiva empresarial, asi mismo el precio es un indicador

importante, pero no es la tnica que influye en las decisiones de compra de los clientes.

Publicidad: De acuerdo a Arenal (2017) la publicidad es el proceso de integrar el
producto y servicio al cliente, la calidad y el marketing para crear y mantener relaciones
estables a largo plazo con los clientes, son procedimientos que se pueden aplicar en

cualquier actividad.

Servicios al cliente: Para Torres (2023) el servicio al cliente puede comprenderse como
una atencion que las empresas ofrecen a los consumidores, para comercializar productos

o servicios con fin de satisfacer alguna necesidad que el cliente demanda.

Ventas: Para Oré (2021) las ventas son actos de persuadir a los clientes para que
realicen una compra especifica, constituye una bace fundamental para el
funcionamiento del sistema comercial y la principal actividad de casi todas las

empresas.
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2.3.Hipotesis.

La presente investigacion que lleva como titulo: Servicio al cliente para incrementar
las ventas en las Empresas del sector Boticas de la ciudad de San Francisco, distrito
de Ayna, region Ayacucho, 2024. No formul6 una hipétesis por ser una investigacion

de tipo descriptivo.

De acuerdo a Tiburcio & Alvarez (2020). Las investigaciones que no formulan
hipdtesis generalmente son trabajos de investigacion descriptivas, lo que significa
que estas investigaciones estdn limitadas solamente a observar y describir con detalle
todas las variables y los indicadores como se hayan encontrado sin generar ningtin

dipo de modificacion.

40



III. Metodologia

3.1.Tipo, nivel y disefio de investigacion.

3.1.1. Tipo de investigacion:
La presente investigacion fue de tipo Cuantitativo, porque se desarroll6 haciendo uso
de los procesos estadisticos y los instrumentales de medicion de la informacién.
De acuerdo a Tiburcio & Alvarez (2020). Las investigaciones cuantitativas, son
investigaciones descriptivas y los investigadores lo utilizan para recopilar datos
basados en mediciones numéricas y andlisis estadisticos para identificar patrones de

comportamiento y demostrar teorias.

3.1.2. Nivel de investigacion:
La presente investigacion fue del nivel Descriptivo, porque solo se limit6 a describir
e interpretar los resultados que se obtuvieron.
Tiburcio & Alvarez (2020). Mencionan que las investigaciones al nivel descriptivo
implican caracterizar hechos, fendmenos, individuos o grupos con el fin de

determinar su estructura 0 comportamiento.

3.1.3. Diseiio de investigacion:
Esta investigacion fue del disefio Transversal / No experimental,
Transversal: Fue transversal, porque el estudio de sus variables se desarrollo en un
definido espacio de tiempo Unicamente.
De acuerdo a Tiburcio & Alvarez (2020). En una investigacion trasversal se realizan

estudios durante un periodo de tiempo y por tnica vez.

No experimental: Fue no experimental, porque la investigacién analizo los
resultados que se obtuvieron tal cual sin generar ninguna alteraciéon o cambio alguno.
Segtin a Tiburcio & Alvarez (2020). Los estudios no experimentales se desarrollan
sin manipular deliberadamente sus variables, observado los resultados tal como

existen en su contexto, basando sus analisis en la realidad sin alteraciones.
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3.2.Poblacion.
Poblacion:
Esta investigacion tubo como poblacion a los representantes de las empresas del
sector Boticas en la ciudad de San Francisco que referian unos 25 emprendedores en
este rubro a nivel de la ciudad, segin informacién obtenida de la Municipalidad del
distrito de Ayna por medio de la oficina de rentas.
De acuerdo a Tiburcio & Alvarez (2020). Una poblacién es un conjunto de todas las
instancias que concuerdan con una serie de especificaciones como sus propiedades y

caracteristicas.

Criterios de inclusion y exclusion:

Los criterios de inclusion con referente a la muestra, se incluyo a los representantes
quienes aceptaron facilitar los datos de su empresa, de igual forma al administrador y
los trabajadores que aceptaron participar de manera voluntaria en el desarrollo de la
investigacion.

Los criterios de exclusion con referente a la muestra, se excluyé a los
representantes que rechazaron facilitar los datos de su empresa, asi mismo a los
clientes, los proveedores y los socios, todos ellos por no tener vinculos internos ni

tener mayor relevancia dentro de las decisiones de la empresa.

Muestra:

Esta investigacion tubo una muestra no probabilistica, ya que esta se conformé por
siete (07) representantes de las empresas del sector Boticas en la ciudad de San
Francisco seleccionadas a conveniencia del investigador con los que aceptaron a
participar y acceder a proporcionar voluntariamente toda la informacién, la muestra
también se determiné de acuerdo a los criterios de inclusion y exclusion establecidas
en esta investigacion.

De acuerdo a Tiburcio & Alvarez (2020). Una muestra es parte de una determinada
poblacién y en el marco de un estudio realizado por un investigador, una muestra se

puede formar de dos maneras, una es probabilistica y la otra no probabilistica.
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3.3.0peracionalizacion de las variables.

. . . . . . Escala de Categoria o
Variable Definicion operativa Dimensiones Indicadores . .. 5 .2
medicion valoracion
Dominguez (2014). Indica que el servicio Conducta amable, cordial y
al cliente implica una ocupacién muy amigable
. cante de influi I lient Conducta respetuosa, paciente y
importante de influir en los clientes o .
p Tratos con los profesional
consumidores, ya que por el interés de las | cljentes. Conducta empitica, considerado y
empresas trata de lograr que los clientes colaborativo
; Sroi . Nunca
compren sus productos, y para lograr c0§ducta animada, enérgica y
. - . activada
dicho objetico se deben tomar ciertos .
) Co