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Resumen

La tesis tuvo como objetivo general determinar la relacién entre loyalty y cobranza;
la metodologia utilizada fue: Enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo
correlacional, disefio no experimental de corte transversal, método hipotético
deductivo; la poblacién estuvo constituida por 102 trabajadores y la muestra ha sido
por 81 trabajadores, para la obtencion de datos se utilizo la técnica encuesta 'y como
instrumento un cuestionario de tipo Likert; los resultados obtenidos de acuerdo al
analisis descriptivo e interferencial es que existe coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0,690 y significancia 0,00; informacién que nos permite concluir que

existe correlacion positiva de la variable loyalty y cobranza.

Palabras clave: Loyalty, cobranza, fidelizacion, comportamiento, actitud
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Abstract

The general objective of the thesis was to determine the relationship between loyalty
and collection; The methodology used was: quantitative approach, applied type,
correlational descriptive level, non-experimental cross-sectional design, hypothetical
deductive method; The population was made up of 102 workers and the sample
consisted of 81 workers. The survey technique was used to obtain data and a Likert-
type questionnaire was used as an instrument; The results obtained according to the
descriptive and interferential analysis is that there is a Rho Spearman correlation
coefficient of 0.690 and significance 0.00; information that allows us to conclude that

there is a positive correlation of the loyalty and collection variables.

Keywords: Loyalty, collection, loyalty, behavior, customer, attitude
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I. INTRODUCCION

A nivel internacional se analiz6 que la loyalty del cliente es significativo para
el triunfo de una empresa sin embargo mantener dichos clientes es un reto, mas
aun encontrar clientes otro reto. De acuerdo con estudios anteriores, hay una gran
cantidad de factores que importan cuando se analiza co6mo una empresa puede
lograr la excelencia en la cobranza. Algunos se refieren al comportamiento del
cliente y otros aspectos internos de la focalizacién, como la gestidn, las decisiones
y el manejo diario de facturas y cobros (Salek, 2006, p. 55). Salek (2006, p. 56)
sostiene que la mayoria de las compafias no declaran como su gestion de cuentas
por cobrar se correlaciona con sus estrategias corporativas, y en cambio consideran

que las cuentas por cobrar son un gasto inevitable.

Ademas, afirma que este gasto inevitable puede reducirse y gestionarse con
una estrategia buena y clara dentro de la empresa y su departamento financiero.
Esta estrategia debe centrarse en como gestionar el proceso, los recursos y toda la
estructura organizativa de las cuentas por cobrar, asi como contribuir a un flujo de
caja saludable. Kaplan y Norton (2009 pags. 253-254) refuerzan aun mas los
argumentos de Salek al afirmar que la gestioén de recursos a largo plazo es esencial
para tener éxito como negocio, sin embargo, construir un sistema bueno y viable

gue funcionara dentro de muchos afios es un desafio.

A nivel Nacional cuando uno es consciente de la importancia de la
administracion de cobranza, es sorprendente ver que este activo bastante masivo
rara vez recibe mucha atencion de la administracién superior, no hasta que ya surgio
un problema grave (Salek, 2005, p. 9). Esta literatura revela que es vital gestionar
los aspectos externos en el proceso interno para lograr la excelencia en la gestion
de cuentas por cobrar. Aunque no hay un estudio previo que se centre
explicitamente en el proceso interno de recopilacién de cuentas por cobrar en
relacion con la relacion de interdependencia y la incertidumbre del recurso.

La teoria de la dependencia de los recursos sostiene que la clave para la

supervivencia empresarial es recopilar y preservar los recursos necesarios para que



una empresa sobreviva (Pfeffer y Salancik, 2017, p. 45). En este estudio, intentamos
llenar este vacio para garantizar que las empresas aumenten su éxito en el mandato
de las cuentas por cobrar. Queremos aportar una contribucion tedrica al entrelazar
la teoria de la sumision de recursos y los aspectos que han demostrado ser

importantes en la perspectiva interna de un cuadro de mando integral.

A nivel local, estudios anteriores han analizado el cuadro de mandos de
equilibrio en un entorno empresarial mas general y a nivel de departamento (Kaplan
y Norton, 2010 p. 19; Rodriguez, 2016, p. 168). Queremos centrarnos en la
perspectiva del proceso interno de un cuadro de mandos de saldo en relacion con
las cuentas por cobrar. Al implementar también las contribuciones tedricas de la
teoria de la sumision de los recursos, apuntamos a prestar nueva atencion a esta
eleccion de gestion estratégica, dentro de un departamento de cuentas por cobrar.

La empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos no es una isla frente al
problema plasmado, tal es asi que esta batallando en mantener a sus clientes, pero
al mismo tiempo que las ventas sea efectivas con una gestion de cobro eficiente ya
gue hay deudas vencidas, facturas de mas de tres meses de morosidad. Ahi viene
el reto como saber si existe relacion entre Loyalty y cobranzas, por un lado, se quiere
mantener los clientes, pero también se quiere ser exitosos en la cobranza, esta
accion muchas es ir en contra del cliente, o sea al cliente no le gusta que le cobren;
dos variables que aparentemente tiene relacién, por lo que cabe preguntarse ¢ Cual

es la relacion entre loyalty y cobranza?

Bajo la problematica se definié el problema general ¢ Cudl es la relacién que
existe entre Loyalty y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos
20207 Los problemas especificos son: ¢Cudl es la relacion que existe entre el
comportamiento del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los
Olivos 20207, ¢,Cual es la relacion que existe entre la actitud del cliente y cobranza
en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 20207?; ¢ Cual es la relacion que
existe entre la cognicién del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE
S.R.L. Los Olivos 20207~.



La presente tesis se justifica en lo tedrico porque para la construccion de las
bases tedricas se tomo en cuenta diverso autores de articulos cientificos indexados
con una antigledad de siete afios como maximo. Asi mismo las teorias

mencionadas corroboran tanto de Loyalty y cobranza

Se justifica en lo practico porque los resultados que se lograran seran
utilizados por la empresa en estudio, en la toma de sus decisiones en pro de ellos.
Se justifica porque describen y analizan un problema o determina el nivel del
problema de ese modo se conoce la realidad frente los problemas tanto general
como especificos, conocer los niveles, se tendra una vision mas amplia para poder
realizar decisiones correctas y efectivas. Se justifica en lo metddico porque se
crearan y adaptaran los cuestionarios de medicion tanto de la variable loyalty, asi
como de cobranza, los cuales deben ser aprobados por el juicio de experto y por
cobrados con el indice de confiablidad del alfa de cron Bach. También la presente
investigacion sigue el rigor cientifico de la investigacion cuantitativa pariendo de la
problematizacién tanto general y especifica, continuando con la revisién y
sistematizacion de las teorias que justifican la investigacion, asimismo mencionando
la metodologia a que se somete, determinando el enfoque, nivel, tipo y analisis de

datos.

El objetivo general es: Determinar la relacion que existe entre Loyalty y
cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020. Los objetivos
especificos son: Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del
cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.
Determinar la relaciébn que existe entre la actitud del cliente y cobranza en la
empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020. Determinar la relacion que existe
entre la cognicion del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los
Olivos 2020.

La hipétesis general es Existe relacion entre Loyalty y cobranza en la
empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020, las hipotesis especificas son:
Existe relacion entre el comportamiento del cliente y cobranza en la empresa

CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020. Existe relacion entre la actitud del cliente
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y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020. Existe relacion
entre la cognicion del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los
Olivos 2020.



Il MARCO TEORICO

Asi mismo dentro de los antecedentes internacionales se cuenta con Tumbaco
(2017) su estudio sobre Plan estratégico para la gestion de cobranza su objetivo
fue establecer el nivel de gestion de cobranzas y proponer un plan, fue un articulo
de enfoque mixto de tipo descriptivo de disefio no experimental, considerd 42
colaboradores como muestra, las conclusiones indican que efectivamente no existe
buen nivel de gestion de cobranza por ende es necesario seguir un plan estratégico
de gestibn de cobranzas. También se cuenta con Pacheco (2017). En su
investigacion sobre su objetivo fue Determinar los niveles de loyalty del cliente e
incremento fue un estudio descriptivo, fueron 33 empleados como muestra,
aplicandoles el cuestionario para el recojo de datos, las conclusiones indican que
existe un nivel medio tanto de loyalty del cliente e incremento de ventas.

Igualmente se consider6 a Burgos y Caicedo (2018). Estrategias de
recuperacién de cartera vencida en importadora llga cia. Ltda. El objetivo fue
establecer el nivel de recuperacion de cartera vencida y establecer la estrategia de
recuperacion, el tipo de investigacion fue descriptivo, las conclusiones indica que el
nivel de recuperaciéon de cartera vencida es regular y por ende es urgente y
necesario la aplicacion de las estrategias establecidas. También se tom6 a Meza
(2016) a su tesis sobre loyalty cuyo objetivo fue establecer el nivel de dicha variable,
se utilizé la técnica de ecuaciones estructurales, con el método de maxima
verosimilitud, para evaluar un modelo confirmatorio y otro alterno. Los dos modelos
se probaron con la totalidad de indicadores sin alcanzar niveles apropiados para los
indices utilizados como criterio, las conclusiones indican que el nivel de loyalty a la
empresa por parte de los estudiantes es medio, y que existe influencia de la
satisfaccion en la loyalty del alumno. Finalmente se tiene a Castro (2015) en su
investigacion de fidelizacion de clientes. Cuyo objetivo fue establecer el nivel de
fidelizacion del cliente y establecer un piloto de fidelizacion de consumidores ,el tipo
de investigacion fue descriptivo, aplicativo, en consecuencia, indican que el nivel de
fidelizacion es medio por tanto se justifica el establecimiento de un modelo de

fidelizacion del cliente.



Dentro de los antecedentes nacionales se consideré a Muguerza (2017) en
su tesis sobre loyalty tuvo como objetivo fijar los niveles tanto de satisfaccion y
loyalty de los clientes, el estudio fue descriptivo correlacional, tomé a 113 clientes,
como muestra, se aplicd al cuestionario como instrumento y a la encuesta como
técnica las conclusiones indican que el nivel de loyalty de los clientes fue de 3.6
puntos representado un nivel medio de loyalty. También se tomé a Lopez. (2016)
en su tesis sobre La gestion de cobranza. Su objeto fue fijar los niveles de gestién
de cobranza y su relacion con la rentabilidad, el tipo de investigacion descriptivo
correlacional, la muestra fue de 50 colaboradores, se tomé la encuesta como técnica
y como instrumento el cuestionario , las conclusiones indican que existe correlacion
entre la gestion de cobranza y la rentabilidad de la empresa conecta centro de
contacto S.A. — Distrito los olivos, afio 2015, igualmente se concluye que existe un
nivel éptico de gestién de cobranza.

De la misma manera se tomo6 a Casma (2018). La gestion de cobranza y su
influencia en los indices de morosidad crediticia en Mibanco S.A. cuyo objetivo fue
establecer el nivel gestion de cobranza y el indice de morosidad, asi como
establecer la relacion de uno y otro variables, el tipo de investigacion descriptivo
correlaciona, se cogi6 como muestra a 40 colaboradores aplicandoles el
cuestionario como instrumento Las conclusiones indican que el nivel tanto de
cobranza y morosidad es regular porque todavia falta puntos que mejorar, ademas
existe influencia entre cobranza y los indices de morosidad. También se consideré
a Yancce (2017). Gestion de cobranza y su influencia en la liquidez tuvo como
objetivo establecer el nivel de gestion de cobranzay el nivel de liquidez empresarial,
asi mismo también se tuvo como objetivo establecer la influencia de la gestion de
cobranzas vy liquidez de la empresa, el tipo de estudio fue basico con enfoque
cuantitativo de disefio no experimental la muestra fue de muestra 12 periodos
trimestrales los afios 2014 al 2016 para el recojo de datos fue la técnica documental
, llegando a la conclusién de que el nivel de gestion de cuentas por cobrar y el nivel
de liquidez es un nivel regular , ademas existe influencia entre ambas variables.
Finalmente se tom¢é a Castillo (2016). Calidad del servicio y loyalty del cliente en el
restaurante mechita de la ciudad de Cajabamba. El objetivo fundamental fue

sustentar como la Calidad del Servicio influye en el nivel de Loyalty del Cliente, el
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tipo de investigacion fue descriptivo, la muestra fue de 86 clientes. Las conclusiones
indican que tanto la calidad y la loyalty presenta un nivel bajo el cual va en desmedro

de la empresa.

Sobre las teorias relacionadas al tema es necesario definir a la primera
variable: Loyalty, Se mencion6 que la lealtad del cliente se manifiesta como la
responsabilidad psicoldgica del cliente con la marca, que se revierte en una actitud
auténtica y por lo tanto se convierte en el propdsito de la recompra. cuyos elementos
son: Comportamiento, Actitud y cognicién del cliente (Delgado, 2004, p. 17
mencionado por Muguerza 2017, p.12) Los clientes pueden ser un individuo o
empresa que compre los bienes o servicios derivados de la empresa. Son los jefes
reales en un acuerdo que son responsables de las ganancias en el negocio porque
crean demanda de bienes y servicios para que la compariia produzca mas bienes.
Los clientes son usuarios de los productos o servicios derivados de la empresa y
juzgan la calidad de los productos con otras personas. Son las fuentes de
generacion de ganancias que siempre gastan una mayor parte de la cartera. Por lo
tanto, cada empresa debe producir productos o servicios de calidad a un precio
asequible para atraer a mas clientes y realizar mas ventas. Es costoso para las

empresas adquirir un nuevo cliente que retener a un cliente existente.

Por lo tanto, las empresas deben conocer sus productos y el tipo de sus
clientes, como clientes leales, clientes con descuento, clientes por impulso, clientes
necesitados y clientes ambulantes para tratarlos bien (Guia de estudio de gestion
2008, 11). Los sectores de negocios siempre esperan que sus clientes o
consumidores sean leales e involucren continuamente en sus ganancias
comerciales. Loyalty del cliente significa el éxito de los proveedores para instaurar
una correlaciéon a largo plazo con sus clientes y también lograr recompensas en la
interaccion con su cliente. Es la tendencia a elegir un producto en particular sobre
todos los demas debido a la satisfacciébn con el producto o servicio. El cliente
siempre anima a los clientes a comprar de manera mas consistente. Puede ser
especifica del producto o puede ser especifica de la empresa. Cuando un cliente
leal compra el mismo producto en forma repetitiva, puede ser descrito como leal a

una marca o producto especifico.



Por otro lado, los clientes también pueden comprar productos diferentes del
mismo fabricante y luego pueden ser descritos como loyalty especifica de la
compafia (Guia de estudio de administracién 2008, 43). La lealtad también significa
la confianza o dedicacion continua del cliente al proveedor por alguna razén, aunque
puede tener otras opciones. El producto utilizado por el cliente es siempre el mejor
y no obligatorio. A veces, aparecen defectos inesperados en el producto o el
proveedor encontrard algunos problemas en el suministro del producto. Si los
clientes no quieren utilizar las otras opciones del mismo proveedor que prefieren
continuamente el mismo producto, pero creen que el proveedor les proporcionara
los productos mas beneficiosos y valiosos que otros proveedores, entonces esta es
la verdadera lealtad del cliente. Esta lealtad duradera del cliente se puede crear
colocando a los clientes en primer lugar y proporcionandoles siempre productos de
calidad. Ademas, la empresa ha intentado atraer a sus consumidores para que se
familiaricen con la marca en este entorno competitivo. (Guia de estudio de gestion
2008, 43).

En su Totalidad las empresas quieren obtener compradores leales, solo
incuestionables clientes poseen el valor de los datos de la entidad y otros clientes
desapareceran al paso del tiempo. Los clientes rectos se dividen en auténticos
amigos, mariposas, percebes y extrafios. Un verdadero amigo es un cliente que
siempre expresa una practica exaltada positiva de bienes y productos con sencillos
y amistades. No es necesario agregar otros anuncios costosos para acrecentar las
ventas e impulsar los dividendos de la empresa. El siguiente grupo no son las
mariposas exclusivamente leales, pero han usado dinero en bienes y han generado
ingresos considerables.

Los percebes son el tercer tipo de interesados leales, rara vez compran y es
posible que necesariamente no generen mas dividendos. El cuarto tipo de clientes
leales son los forasteros que no son necesariamente leales a la empresa. Los
compradores leales compraran mas productos con regularidad y el coste de
venderlas es menor, por lo que recomendaran el producto a otros. (Reinart y Kumar

2002). Loyalty es la creencia continua de un cliente a los productos o servicios
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dados por la entidad. Los clientes leales toman decisiones cada dia sobre donde
gastar su tiempo, dinero y esfuerzo. Gastan mas dinero, compran mas, se quedan
mas tiempo y les dicen a mas personas sobre los productos y proveedores que

estan totalmente satisfechos.

Loyalty del cliente existe a largo plazo solo si los proveedores hacen que los
clientes sientan que son la prioridad nimero uno en sus listas. Algunos clientes son
inherentemente leales al proveedor con quien hacen negocios. Ellos siempre
prefieren permanecer en una afinidad a largo plazo con él. Los clientes leales
siempre se quedan con un producto o proveedor y también recomiendan los
proveedores o productos a otros. Las tres causas mas importantes hacen que un
cliente que sea leal con una empresa sea si los productos y servicios se consideran
segun sus preferencias, si los productos y servicios se consideran bajo el valor de
los clientes y si las experiencias, percepciones y creencias de los clientes acerca de
la empresa como Tanto los productos como los servicios son altamente valorados
(Ranade 2012).

Loyalty del cliente puede ser diferente segun el proceso de compra - venta.
Si el proceso de venta y compra se realiza directamente del proveedor al cliente,
entonces existe una relacion directa, pero si la venta se realiza con dos o mas
intermediarios, loyalty se mide a diferentes niveles. En tal situacion, los proveedores
deben centrarse en su plan de retencion de loyalty y juzgar la es de los
intermediarios. También depende de la importancia que le den a cada intermediario

y a los clientes finales.

Para definir la lealtad, también es necesario detenerse en la cuestidon de la
existencia de diferentes tipos de lealtad. Los especialistas en marketing han notado

la diferencia entre la lealtad conductual y la lealtad actitudinal a lo largo de los afios.

La lealtad conductual se manifiesta, por ejemplo, al comprar una marca de
forma continua, pero en ausencia de apego. En tal situacion, el consumidor es
indiferente a la marca, por lo tanto, en la primera oportunidad, cambia facilmente a

comprar otra marca (Bravo, Martinez y Peralta, 2020).



La lealtad relacionada con la actitud, por el contrario, implica que el
consumidor esté interesado en comprar esta marca en particular, y no cualquier
otra. Este tipo de fidelidad se manifiesta en la presencia de una implicacion total del
consumidor en la marca, una profunda satisfaccién con la marca. La adquisicion de

la marca lleva mucho tiempo.

Un consumidor que compra una marca de forma continua y experimenta un
vinculo emocional y una profunda satisfaccion con ella, es leal en ambos tipos de
lealtad (lealtad conductual asociada a una actitud). Jan Hofmeyr y Butch Rice
definen la lealtad asociada con una actitud como "compromiso". Asi, en este caso,
podemos hablar de una combinacién de compromiso y lealtad. Los autores sefialan
gue la lealtad siempre esta asociada con el comportamiento y, por tanto, es una

variable del comportamiento (Quifionez y Rodriguez, 2017).

También concluyen que la adherencia y la lealtad (conductual) se clasifican
en diferentes categorias y, por lo tanto, puede haber situaciones en las que un
consumidor comprometido no compre a menudo una marca a la que siente afecto /
compromiso. Por el contrario, un consumidor no comprometido puede adquirir
repetidamente una marca en particular por varias razones, pero no por un
compromiso con ella. Un ejemplo son los paises mas pobres donde los
consumidores no pueden adquirir una marca a la que son leales debido a la falta de
disponibilidad del mercado o barreras de precios. Ademas, los autores proponen,
en nuestra opinion, un enfoque bastante interesante de este problema, basado en
la delimitacion de los conceptos de “lealtad” y “compromiso”. Introducen dos
conceptos mas: “lealtad sin compromiso” y “compromiso sin lealtad” (Medina et al.,
2018).

La lealtad sin compromiso se observa en situaciones en las que el
consumidor o no esté satisfecho con la marca o marcas que compra, o las trata con
indiferencia, pero, a pesar de ello, se ve obligado a hacerlo por falta de una marca
“favorita” en el mercado, o por razones naturaleza econdmica. Por lo tanto, a la

primera oportunidad, dicho consumidor dejara de usar estas marcas de inmediato y
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cambiara a una marca a la que sienta apego. En este caso, existe una lealtad de
comportamiento formal, pero, de hecho, el consumidor siente un compromiso con
una marca completamente diferente. Este subtipo de lealtad es similar en sus
caracteristicas a la lealtad conductual, por lo que se puede concluir que lealtad sin
compromiso es igual a lealtad conductual. Cabe sefialar que hay casos cuando el
consumidor no siente apego por ninguna marca, pero compra un determinado
conjunto de marcas dentro de una categoria de producto. En este caso, el
consumidor puede cambiar facilmente a comprar otra marca que le resulte mas
beneficiosa. Si bien este comportamiento no es tan comun, también se puede

clasificar como un tipo de lealtad sin compromiso (Linares y Pozzo, 2018).

La lealtad sin lealtad se opone diametralmente a la lealtad sin lealtad y ocurre
cuando el consumidor aprecia la marca, esta satisfecho con ella, tiene interés en
ella y apego emocional, pero no tiene la oportunidad de adquirirla a menudo.
Cuando surge tal oportunidad, la adquiere. Por lo tanto, en un subtipo de lealtad
dado, el consumidor experimenta lealtad a la marca, pero, sin embargo, exhibe
lealtad conductual hacia la marca que adquiere regularmente. Siguiendo a los
autores, podemos concluir que este subtipo de lealtad tiende al compromiso, pero

no a la lealtad conductual (Martelo, et al., 2020).

Segun Rengel, et al., (2017) Tipos de lealtad de Jan Hofmeyr y Butch Rice,
son: Compromiso sin lealtad: La lealtad asociada a una actitud se manifiesta como
el interés del consumidor por comprar esta marca en particular, presupone la
implicacion emocional y el apego del consumidor a la marca, la completa
satisfaccion con ellos y la adquisicion de la marca por tiempo ilimitado El
consumidor aprecia la marca, esta satisfecho con ella, esta interesado y apegado
emocionalmente , pero no tiene la capacidad de adquiriflo a menudo (factores
econdmicos o falta de marca en el mercado). Cuando surge tal oportunidad,
adquiere exactamente esta.

Igualmente se cuenta con, Lealtad (conductual (lealtad sin compromiso). La lealtad
conductual se manifiesta al comprar una marca de forma continua, pero en ausencia
de apego, el Consumidor no est4 satisfecho con la marca que compra o la trata con
indiferencia. A pesar de ello, el consumidor se ve obligado a adquirir esta marca

11



debido a la falta de una marca “favorita” en el mercado o por motivos econémicos. A
la primera oportunidad, el consumidor cambia a una marca a la que tiene un vinculo
emocional. Hay casos en los que el consumidor no tiene ninguna marca a la que
esté apegado.

El siguiente es de Tipo mixto (compromiso + lealtad) EI consumidor compra la marca
constantemente y experimenta un vinculo emocional y una profunda satisfaccion.
Cabe sefialar que existen otras clasificaciones de lealtad en la literatura de
marketing. Generalmente se distinguen tres tipos de lealtad (Santivafez et al.,
2020). También se cuenta con la Lealtad transaccional, que analiza los cambios en
el comportamiento del cliente (por ejemplo, tasas de repeticion de compras, la
participacion de una marca en particular en las compras totales por categoria de
producto, la cantidad de marcas compradas) Sin embargo, no se indican los factores
gque causan estos cambios (Santivainez et al., 2020).

También esta la Lealtad perceptiva, que se centra en aspectos como las
opiniones subjetivas de los consumidores y sus valoraciones, que incluyen un
abanico bastante amplio de sentimientos hacia la marca, como satisfaccion, interés,
buena actitud, orgullo, amistad, confianza. Este tipo de fidelidad se mide mediante
encuestas a clientes y permite predecir cambios futuros en la demanda de
productos.

Asi también se cuenta con la Lealtad compleja, considerando una
combinacion de los dos aspectos anteriores. Dentro del complejo de lealtad se
pueden distinguir varios subtipos: (a) verdadera lealtad: ocurre cuando el
consumidor esta satisfecho con la marca y la compra regularmente. Esta parte de
la clientela es la menos sensible a las acciones de los competidores; (b) falsa
lealtad: se manifiesta cuando un consumidor compra una marca, pero al mismo
tiempo no siente satisfaccion ni apego emocional a ella. Este grupo de
consumidores compra una marca por descuentos estacionales o acumulativos, o
por la indisponibilidad temporal de la marca que mas les gusta. En la primera
oportunidad, dicho consumidor dejara de usar esta marca de inmediato y cambiara
a una marca a la que sienta apego; (c) También se cuenta con la lealtad latente
(oculta): se manifiesta en situaciones en las que el consumidor aprecia la marca,

pero no tiene la oportunidad de adquirirla a menudo, sin embargo, cuando tiene esa
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oportunidad, la adquiere; d) falta de lealtad: una condicion en la que el consumidor
no esta satisfecho con la marca y no la compra.

Segun Burbano et al.,, (2018) los Tipos de fidelidad son: Lealtad
transaccional: Examina los cambios en el comportamiento del cliente: tasas de
recompra, la participacién de una marca en particular en las compras totales por
categoria de producto, el nimero de marcas compradas. Los factores que causan
estos cambios no se especifican. Lealtad perceptiva: Se centra en aspectos como
las opiniones subjetivas de los consumidores y sus valoraciones (satisfaccion de
marca, buena actitud, orgullo, confianza, etc.) Verdadera lealtad: El consumidor esta
satisfecho con la marca y la compra regularmente, no es sensible a las acciones de
la competencia. Lealtad falsa: EI consumidor no esta satisfecho con la marca que
esta comprando. Compra una marca debido a descuentos estacionales o
acumulativos, o debido a la indisponibilidad temporal de la marca que mas le gusta.
Lealtad latente: EI consumidor aprecia la marca, pero no tiene la oportunidad de
adquirirla a menudo, sin embargo, siempre que tiene esa oportunidad, la adquiere.

Como puede verse en la clasificacion anterior, tiene caracteristicas comunes
con la clasificacion propuesta anteriormente, asi como diferencias. Al comparar
ambos enfoques, se pueden sacar las siguientes conclusiones: La lealtad
transaccional, en pequefia medida, puede correlacionarse con la lealtad
(conductual), pero estos conceptos no son idénticos. La lealtad perceptiva tampoco
es completamente idéntica a la nocion de lealtad, ya que las opiniones subjetivas
de los consumidores no implicaran necesariamente una participacion emocional
total, una satisfaccion total con la marca. La lealtad compleja como una combinacion
de lealtad transaccional y perceptiva se correlaciona con los tipos y subtipos de
lealtad descritos por Jan Hofmeyr y Butch Rice (Burbano et al., 2018).

La verdadera lealtad tiene el significado mas cercano al tipo mixto de lealtad,
es decir, al tipo “compromiso + lealtad”, por lo que asumiremos que el subtipo
“lealtad verdadera” corresponde al tipo mixto de lealtad (compromiso + lealtad).a
falsa lealtad coincide en significado con el subtipo "lealtad sin compromiso”, por lo
gque asumiremos que el tipo "falsa lealtad" corresponde al tipo "lealtad” o el subtipo
"lealtad sin compromiso”. Latent (lealtad oculta) tiene un significado idéntico al
subtipo “compromiso sin lealtad”, por lo que asumiremos que el tipo “lealtad latente”

corresponde al tipo “lealtad” o al subtipo “compromiso sin lealtad”. La adhesion a la
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clasificacion de Jan Hofmeyr y Butch Rice es esencialmente incomparable en la
segunda clasificacion, pero sin embargo tiende a una lealtad compleja.

A partir del andlisis comparativo de tipos de fidelizacién, identificamos los
tipos de fidelizacion que son de interés para las empresas, tales como: compromiso,
fidelidad verdadera / tipo de fidelidad mixta (compromiso + fidelidad), fidelidad
latente (compromiso sin fidelizacidn), fidelizacién falsa (fidelizacion sin compromiso)
... Los tipos de fidelidad se distinguen en funcion de las siguientes condiciones: a)
vinculo emocional del consumidor con la marca: participacion del consumidor)
insensibilidad a las acciones de los competidores; c) la regularidad de las compras

de marcas; d) factor tiempo.

De este modo: El compromiso puede definirse como una participacion completa del
consumidor en la marca, un fuerte vinculo emocional con la marca. El consumidor
no ve ninguna alternativa a la marca durante un periodo de tiempo indefinidamente
largo, realiza compras regularmente, es insensible a las acciones de los
competidores. Este tipo de lealtad ciertamente merece atencion, pero tiene un
inconveniente importante: no tiene en cuenta el aspecto racional de la lealtad.
Ademas, es culpable de una idealizacién excesiva de la actitud del consumidor
hacia la marca. En la practica, es muy raro encontrar una categoria de
consumidores que se haya comprometido (es decir, una participacion total) con una
marca durante mucho tiempo. Muchos estudios sobre este tema notan que los
consumidores tienden a cambiar de marca de vez en cuando, independientemente
de su satisfaccion o compromiso. También se sabe que las diferentes categorias de
productos se caracterizan por diversos grados de lealtad. Por tanto, este tipo de
fidelidad debe perseguirse, aunque en la practica no es facil de conseguir.
(Mendoza, 2019).

La verdadera lealtad / lealtad mixta (compromiso + lealtad) se puede definir como
el estado de compromiso de un consumidor que experimenta un fuerte apego
emocional y satisfacciéon en relacién con una marca determinada, no ve alternativas
para ella y no reacciona a las acciones de la competencia durante un cierto periodo
de tiempo, realizando compras en regularidad conocida en el tiempo. Este tipo de
fidelidad no excluye la transicion del consumidor a la compra de otras marcas en

otros periodos de tiempo, asi como la compra de marcas competidoras en un
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momento determinado. Por tanto, la definiciobn anterior indica la presencia de
aspectos conductuales y racionales. Este tipo de fidelidad, en nuestra opinion,
deberia ser el "punto de partida" en el trabajo con los consumidores, ya que en
realidad. (Diaz y Pintado, 2019).

La lealtad latente (lealtad sin lealtad) puede definirse como el estado de compromiso
de un consumidor que tiene un fuerte vinculo emocional con una marca
determinada, estd satisfecho con ella, pero tiene alternativas reales y realiza
compras de marcas competidoras regularmente durante este periodo. Esto se debe
a la falta de una marca en el mercado o por razones econémicas. Los clientes que
cumplen con este tipo de fidelidad pueden considerarse clientes potenciales.

La falsa lealtad (lealtad sin compromiso) se puede definir como un estado de falta
de participacion y apego emocional a una marca. El consumidor tiene alternativas a
esta marca, pero la compra con cierta regularidad durante un cierto periodo de
tiempo es sensible a las acciones de la competencia. Este tipo de fidelidad presenta
cierto peligro, ya que los consumidores realizan compras habituales de esta marca,
pero al mismo tiempo pueden cambiar facilmente a otra marca a la que sienten
carifio, o cuando la marca competidora aparece de forma méas favorable
(caracteristicas de precio, calidad, etc.). etc.). Las empresas que realizan
investigaciones para medir la lealtad a menudo no tienen esto en cuenta y obtienen
una vision distorsionada de ello. Ademas, muy a menudo no pueden explicar las

razones para dejarlos, pareceria (Cabanillas y 2019).

Sobre las dimensiones de Loyalty , se dividio en tres dimensiones los cuales
son: Dimension 1: comportamiento del cliente. Kotler y Armstrong (2012)
mencionado por Muguerza 2017, Menciond que los clientes suelen tomar
decisiones en las compras diarias. Las empresas gigantes realizan investigaciones
sobre investigaciones detalladas que influyen en las decisiones de los clientes, con
el objetivo de confesar preguntas sobre como, dénde, qué comprar, cuanto y por
gué. Sin embargo, sabiendo por qué el comportamiento de compra no es facil, la

respuesta esta oculta en el cerebro del cliente.

En la Dimension 2: actitud del cliente, Los profesionales cuestionan el uso de

la actuacion como unico itinerario de lealtad. Day citado por Muguerza (2017) criticO
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la lealtad como una dimension de comportamiento y explicé que la lealtad a la marca
se desarrolla bajo la conciencia de los clientes que evalldan constantemente las
marcas de la competencia (p. 192). Después de que Mugza (2017) citara las criticas
de Day, la actitud se ha convertido en un aspecto significativo de la lealtad. Tratar
la honradez como una cualidad significa de desiguales alteraciones pueden llevar
al apego individual al producto. (p.192) mencionado por Muguerza 2017).
Finalmente, como Dimension 3: cognicion del cliente, segun Bemé, Mdgica y
Yague (1996), citado por Muguerza (2017), en la dimension cognitiva del
compromiso del cliente con el prestador del servicio se manifiesta como resultado
del proceso de evaluacion y determinados elementos situacionales (por ejemplo:

periodicidad de compra, cantidad de instituciones cercanas, etc.).

Asi mismo sobre la Variable 2: Cobranza se conceptualiza Segun Ettinger y
Goliet (2000) mencionado por, Nole (2015) al proceso de hacer que los pagos de
compras, brindar servicios, cancelar deudas, etc. se sientan efectivos. La misma
empresa que cuenta por cobrar puede hacerse cargo de los gastos del area
dedicada a esta necesidad, o puede ser encomendada a otras instituciones. Los
elementos de cobranza son: Sistema de cobranza, procedimiento de cobranza. La
administracion de cobranza se refiere al conjunto de politicas, procedimientos y
practicas empleadas por una compafiia con respecto a la administracion de las

ventas ofrecidas a crédito.

El cobro se denomina el proceso de hacer que el pago de la compra, la
prestacion del servicio, la cancelacién de la deuda, etc. se sientan efectivos. El pago
puede ser realizado por la misma empresa que el cobro de una region dedicada a
esta necesidad, o puede ser encomendado a otra institucién. En el primer caso,
luego de aclarar el monto a cobrar, una persona nombrada beneficiario aparece en

la direccion identificada para pagar el monto especificado (Ibarra Reyes, 2018).

Para evitar comportamientos corruptos y entendimiento entre los clientes y
aguellos que pretenden cobrar dinero de la empresa, se recomienda rotar la
empresa. De hecho, algunas deficiencias en esta area pueden tener consecuencias

indeseables para la organizacion. Por lo tanto, las personas involucradas en este
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trabajo también deben demostrar cualidades relacionadas con la honestidad y la
integridad. Ademas, el beneficiario debe comunicarse con el cliente para que pueda

cobrar el pago de la forma mas rapida y segura posible (Ruiz, 2020).

En cuanto al departamento de cobranza, esta es un area que debe trabajar
en colaboracion con otros departamentos relacionados (como contabilidad, finanzas
y ventas). Entonces, por ejemplo, recibird un informe del departamento de
contabilidad sobre las cuentas por cobrar o las cuentas por cobrar que estan a punto
de vencer para que pueda cobrar los pagos en ese momento. Por otro lado, el
departamento de cobranza debe enviar el informe al departamento financiero para
gue tenga un concepto efectivo de entrada de efectivo. Finalmente, el departamento
de ventas consideraréa aproximadamente la cantidad total de trabajo de recoleccién
a realizar (Andrade y Vera, 2019).

En algunos casos, el proceso de cobranza se subcontrata. Esto es
especialmente cierto cuando las cobranzas de clientes sospechosos son dificiles de
recopilar. En este caso, se suele contratar a otra entidad en un procedimiento
especialmente disefiado para persuadir a las personas de que no paguen para que
reconsideren su situacién y cumplan con sus obligaciones. En la medida en que la
empresa pueda hacer esto, el cobro es un elemento clave de las operaciones de la
empresa para continuar con las operaciones normales. Si las cuentas no se liquidan
a tiempo, todas las inversiones y el trabajo seran inutiles (Cobos y Chichanda,
2018).

La mayoria de las empresas brindan a los clientes oportunidades para
comprar sus productos y servicios a crédito. Si se disefia correctamente, dicho
arreglo es mutuamente beneficioso para la empresa y sus clientes. Las empresas
pueden aumentar sus ventas en un trimestre determinado, mover inventarios y
garantizar ciclos operativos estables. Por otro lado, los clientes pueden acceder a
los inventarios de la compafila mientras difieren los pagos, lo que les permite
administrar sus flujos de efectivo, ya que consideran que es el mejor para su propio

ciclo operativo (Gualotuia, 2017).
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El propdsito de la gestion de crédito no es maximizar las ventas, ni minimizar
el riesgo de deudas incobrables. Si el objetivo fuera maximizar las ventas, entonces
la empresa venderia a crédito a todos. Por el contrario, si el objetivo fuera minimizar
el riesgo de deuda incobrable, entonces la empresa no venderia a crédito a nadie.
De hecho, la empresa debe administrar su crédito de tal manera que las ventas se
expandan en la medida en que el riesgo permanezca dentro de un limite aceptable
(Ruiz, 2020).

Por lo tanto, para lograr el objetivo de maximizar el valor, la empresa debe
administrar su crédito comercial. La gestion eficiente y efectiva del crédito ayuda a
expandir las ventas y puede llegar a ser una herramienta efectiva de marketing.
Ayuda a retener a los viejos clientes y ganar nuevos clientes. Crédito bien
administrado significa cuentas de crédito rentables. Los objetivos de la
administracion de cuentas por cobrar es promover las ventas y las ganancias hasta
gue se alcance ese punto en el que el rendimiento de la inversion es mayor que el
costo de los fondos recaudados para financiar ese crédito adicional(lbarra Reyes,
2018).

La concesidon de créditos y su gestion conllevan costes. Para maximizar el
valor de la empresa, estos costos deben ser controlados. Por lo tanto, estos incluyen
las expansiones de la administracion de crédito, las pérdidas por dafios y perjuicios
y los costos de oportunidad de los fondos comprometidos en cuentas por cobrar. El
objetivo de la gestion de crédito debe ser regular y controlar estos costos, no
eliminarlos por completo. El costo puede reducirse a cero, si ho se otorga ningun
crédito. Pero el beneficio se perdié en el volumen esperado de ventas debido a la
extension del crédito. Los deudores involucran fondos, que tienen un costo de

oportunidad (Del Pezo Yagual, 2019).

Por lo tanto, la inversion en cuentas por cobrar o deudores debe ser
optimizada. La extension del crédito liberal impulsa las ventas y, por lo tanto, da
como resultado una mayor rentabilidad, pero la creciente inversion en deudores da
como resultado un aumento en el costo. Por lo tanto, debe buscarse una
compensacion entre el costo y los beneficios para atraer la inversion en deudores a

un nivel optimo. Por supuesto, el nivel de los deudores, en gran medida, esta
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influenciado por factores externos como las normas de la industria, el nivel de
actividad comercial, los factores estacionales y el grado de finalizacion. Pero hay
muchos factores internos que incluyen términos de crédito, normas, limites y
procedimientos de cobro. Los factores internos deben ser bien administrados para
optimizar la inversion en deudores.

La situacion financiera y la seguridad econdmica de cualquier empresa
depende, entre otras cosas, del estado de las cuentas por cobrar y por pagar. Por
un lado, las cuentas por cobrar, junto con los bienes y materiales, se incluyen en el
activo circulante de la empresa, por otro lado, si las cuentas por cobrar tienen una
gran participacion en la estructura del activo circulante, esto conducira a la
inmovilizacion de fondos de circulacion y aumentara los riesgos de liquidez,
reduciendo calidad de los activos. Por tanto, en el proceso de gestion de la situacion
financiera, es importante controlar el nivel de las cuentas por cobrar de la empresa,
evitando la aparicion de deudas vencidas (Menacho, 2019).

Una condicién importante para mantener el nivel requerido de liquidez y
solvencia es la gestidn eficaz de esta parte de los activos corrientes, que también
es importante para garantizar la seguridad econémica de una empresa. Dado que
las cuentas por cobrar representan la cantidad de fondos desviados de la
circulacion, la gestion de las cuentas por cobrar se vuelve especialmente importante
para la empresa. La gestion de las cuentas por cobrar incluye la planificacion de su
valor, el analisis del estado y vencimiento de las cuentas por cobrar, el control y la
organizacion de la contabilidad.

La planificacion comienza con la determinacion del nivel aceptable de
cuentas por cobrar como un elemento de los activos corrientes, cuyo valor se refleja
en el balance de la empresa. Esta partida del balance refleja el importe de las
deudas con la empresa por personas juridicas o personas fisicas como
consecuencia de las relaciones econdémicas con las mismas. El monto de las
cuentas por cobrar se utiliza activamente en el analisis de la situacion financiera de
la organizacién, evaluando su liquidez, solvencia y estabilidad financiera. Teniendo
en cuenta la necesidad de garantizar la estabilidad financiera de la empresa, al
planificar el monto de las cuentas por cobrar, se guian por el principio de que el
monto de las cuentas por cobrar no debe exceder las cuentas por pagar en mas de

dos veces (Vinueza, 2019).
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El siguiente paso es el principio del valor razonable de la duracion de las
cuentas por cobrar. La empresa establece la tasa de cuentas por cobrar en dias, y
su monto se calcula con base en la cantidad esperada de ingresos y la tasa de
cuentas por cobrar. La determinacion de la tasa de las cuentas por cobrar es un
proceso bastante laborioso, ya que no debe exceder el monto maximo de
aplazamiento de pago proporcionado a los clientes y, al mismo tiempo, debe estar
dentro de un periodo razonable. Debe entenderse que un periodo de gracia
razonable significa un periodo que no generara preguntas por parte de las
autoridades supervisoras. Naturalmente, este periodo depende de la tasa de
inflacion.

La determinacion de la tasa de cuentas por cobrar implica la necesidad de
desarrollar una politica crediticia de la organizacion, que consiste en calcular el
limite de crédito para cada cliente. Esta definicibn permite estimar el monto
permisible de cuentas por cobrar (limite de crédito) para cada cliente, en base a las
cifras de ventas para €l (reales o previstas). Habiendo determinado el limite de
crédito maximo permitido para el comprador, es aconsejable exigir su garantia, en
forma de fianza, prenda, etc. Sila empresa coopera con sus clientes en condiciones
de pago diferidas, la tarea del gerente financiero es asegurarse de que los
beneficios para los compradores estén justificados econdmicamente y no se
conviertan en pérdidas (Méarquez, 2019).

Esta solucion ayudara a calcular el aplazamiento de pago maximo permitido,
teniendo en cuenta los costes de dichas transacciones. Al determinar el pago
diferido para un comprador en particular, se toma en cuenta el costo de dicha
transaccion, teniendo en cuenta que la ganancia no sera inferior al nivel minimo
permitido para la empresa. Al vender productos a crédito, se guian por el costo de
atraer recursos financieros y la cantidad de costos adicionales para el control y
soporte de las cuentas por cobrar surgidas. El principal factor que afecta los costos
asociados con la concesion de un pago diferido a los clientes es el costo de recaudar
fondos por parte de la empresa vendedora. Para responder a la pregunta de si un
pago diferido es permisible, basta con comparar la ganancia bruta minima de la
transaccion (suficiente para que la transaccién planificada no sea rentable) y los

costos de la empresa para financiar esta transaccion.
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El conjunto de condiciones bajo las cuales se puede realizar una transaccion
se fija en la politica de gestion de cuentas por cobrar (regulacion o regulacion). Por
ejemplo, puede ser asi: la ganancia bruta de la transaccién debe exceder el costo
de recaudar fondos en al menos un 5%. La regulacion para la gestion de las cuentas
por cobrar debe cubrir todas las areas: planificacién, contabilidad, andlisis, control,
organizacion de las relaciones con las contrapartes.

El algoritmo practico presentado para organizar el mecanismo de gestion de
las cuentas por cobrar de la empresa contribuye a su optimizacion, asi como a la
formalizacion de las interacciones entre los departamentos del aparato de gestiéon
al organizar las relaciones financieras con las contrapartes, lo que a su vez reduce
los riesgos financieros de la organizacion debido a la minimizacion de factores y
decisiones subjetivos. La formacion de una base de datos sobre el estado de los
asentamientos junto con el control sobre la ejecucién del plan financiero (estimacion,
presupuesto) le permite tomar decisiones informadas sobre la salida de recursos
financieros, lo que a su vez tiene un efecto positivo en la estabilidad financiera de la
organizacion (Bravo, 2020).

La gestion de cobranza solo puede ser eficaz con una gestion optima de las
cuentas por pagar. Con una gestion eficaz, las cuentas por pagar pueden ser
fuentes de fondos adicionales prestados. Al administrar las cuentas por pagar, es
necesario tener en cuenta el factor de su reflejo en la situacién financiera general
de la empresa. Para gestionar eficazmente las cuentas por pagar, las medidas
necesarias incluyen: ldentificacién de la estructura 6ptima de cuentas por pagar;
Presupuesto de cuentas por pagar; Determinacion de un cuadro de mando que
caracterizara las relaciones con los acreedores y tendra valores planificados;
Seguimiento periodico de las desviaciones de los indicadores reales de los
previstos; Diagnostico de las desviaciones identificadas; Con base en los resultados
del analisis, identificacion de recomendaciones para una mayor optimizacion de la
estructura de la deuda crediticia.

De lo anterior, podemos concluir que estas recomendaciones serviran de
base para optimizar y mejorar la eficiencia de cobranza. Con base en los resultados
de la implementacion de las recomendaciones, se puede esperar una disminucién
en las pérdidas por la cancelacion de cuentas por cobrar incobrables, asi como la

recepcion de ingresos por el uso de fondos de los acreedores. El resultado general
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sera un aumento en el nivel de eficiencia de las liquidaciones con las contrapartes.
(Picon, 2019).

Acerca de las dimensiones de cobranza como la Dimension 1: El sistema de
cobranza, que se define como un procedimiento administrativo, tiene como objetivo
recuperar el monto de las ventas atrasadas de las que dependen los ingresos. Por
lo tanto, al ser facil de manejar, puede hacer que la empresa sea mas eficiente en
la gestion de cobros. (Montafio, 1993, mencionado por Nole, 2015). Sobre la
Dimension 2: procedimiento de cobranza se conceptualiza segun Ettinger y Goliet
(2000) mencionado por Nole (2015) manifiesta que cobranza representan las
técnicas aplicadas a las organizaciones para el cobro de las cuentas por cobrar en

la fecha de vencimiento.
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lIl METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de lainvestigacion

3.1.1Tipo
La investigacion realizada fue de tipo aplicada lo que se sustenta con el libro
de Hernandez, Fernandez y Mendoza (2018) quienes concretan que la
investigacion aplicada contribuye en la solucion de interrogantes en el

contexto de estudio.

3.1.2 Enfoque
La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo las mismas que se sustentan
con el libro de Hernandez, Fernandez y Mendoza (2018) quienes definen el
enfoque cuantitativo como conjunto de procesos, ademas en secuencial y
probatorio, el cual usa la recoleccion de datos para la comprobacion de las
hipotesis y determinacion de las variables en la base de datos y analisis

estadisticos con el objetivo de extraer una serie de conclusiones.

3.1.3 Nivel
La investigacién ha sido del nivel descriptivo correlacional lo que se sustenta
con el libro de Bernal (2010) quien define que la investigacion descriptivo
correlacional consiste en explicar y analizar detalladamente la causa y efecto
de la relacion entre variables, es decir busca que las conclusiones conlleven

a la oposicion de elementos cientificos.

3.1.4 Disefio
La tesis tuvo el disefio no experimental del corte transversal descriptivo,
afirmacion que se sustenta con el libro de Hernandez, Ferndndez y Mendoza
(2018) quienes, como el desarrollo de la investigacion sin manipular
deliberadamente la variable de investigacion, asi mismo se observan los
fenbmenos en su contexto natural para ser analizado posteriormente.
Ademas es corte transversal descriptivo porque los datos se detienen en un

solo momento.
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3.1.5 Método de Investigacion
El método de la investigacion que se utilizo fue el Hipotético-deductivo el
mismo que tienen como sustento del libro de metodologia de investigacion
de Bernal (2010) quien define que dicho método consiste en la afirmacién
anticipada de la que se busca falsear o refutar para llegar a posibles
soluciones que deben ser comparados con los hechos del contexto de

estudio.

3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Variable 1: Loyalty
Loyalty del cliente se manifiesta como el compromiso psicoldgico del cliente
con la marca, que se convierte en una actitud positiva y por lo tanto se
convierte en el propésito de la recompra cuyos elementos son:
Comportamiento, Actitud y cognicion del cliente (Delgado, 2004, p. 17

mencionado por Muguerza 2017, p.12)

3.2.2 Variable 2: Cobranza

Cobranza se conceptualiza Segun Ettinger y Goliet (2000) mencionado por,
Nole (2015) se denomina al proceso de hacer que los pagos de compras,
brindar servicios, cancelar deudas, etc. se sientan efectivos. La misma
empresa que cuenta por cobrar puede hacerse cargo de los gastos del area
dedicada a esta necesidad, Los elementos de cobranza son: Sistema de
cobranza, procedimiento de cobranza. La administracién de cobranza se
refiere al conjunto de politicas, procedimientos y practicas empleadas por una

compafia con respecto a la administracion de las ventas ofrecidas a crédito.

Operacionalizacién
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion
Tabla 1 La
Operacionalizacion de la variable Loyalty poblacion
] fue de
Dimensiones Indicadores ltems Escala Niveles
Comportamiento Compras a corto y 1,2,3
largo plazo
1.- Totalmente en
. ., desacuerdo 1.- Bajo
Actitud Regomen?ac!?n 4,56 2.- En desacuerdo 2.- Medio
amigos y tamiliares 3.- Indeciso 3.- Alto
4.- De acuerdo
Cognitiva Compromiso de 5.- Totalmente de
compra 7.8,9,10 acuerdo
Numero de compras
Ubicacion de lugares
de compra
Tabla 2
Operacionalizacion de la variable Cobranza
Dimensiones Indicadores ftems Rangos Niveles
Sistema de Importancia 1
Cobranza Normas 2
Politicas 3 1.- Totalmente
Procedimientos  Notificaciones por 4 en desacuerdo  1.- Bajo
de Cobranza escrito 2.-En 2.- Medio
Objetivos de 5 desacuerdo 3.- Alto
cobranza 3.- Indeciso
Llamadas 6
telefénicas 4.- De acuerdo
Visitas personales 7 5.- Totalmente
: de acuerdo
Agencias de 8
cobro

Indicadores de
morosidad

Tipos de
Morosos

Recursos legales 9

Activos rentables 10
Refinanciamiento 11
Provisiones 12
Créditos directos 13
Mala informaciéon 14

En situacion de 15
crisis

Caos fortuitos 16
Habitualidad 17
Persiguen 18
descuentos

Morosos 19

profesionales
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102 trabajadores de la empresa CONAMBIENTE S.R.L.
Al respecto Arias (2006 p.81) menciond que la base del estudio estadistico es un

conjunto de datos obtenidos como resultado de la medicion de uno o varios signos.

Muestra
Es una porcion de la poblacién, pero dicho conjunto debe representar a la poblacion
en todas sus caracteristicas. En la presente tesis se aplicara la formula de aleatoria

simple el cual es:

. z*PON
e?(N-1)+22PQ

Dénde:

N= Tamario de la poblacion: 102

P =0,50

a = 0.50
Za12 =1.96
e =0.05

(1.96)2 (102) (0.5) (0.5)

(0.01)2 (102) + (1.96)? (0.5) (0.5)
n=81

La muestra para esta investigacion sera de 81 colaboradores.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas
La técnica aplicada fue la encuesta.
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Al respecto Lopez y Fachelli (2015) menciono que la encuesta ha sido el méas
utilizado en la investigacion social y psicologica. Su esencia es obtener informacion
sobre hechos objetivos o subjetivos a partir de las palabras del encuestado

(encuestados).

Instrumento

En la presente investigacion se utilizé como instrumentos fue el cuestionario.
Lépez y Fachelli (2015, p.26) mencion6 que el cuestionando es el tipo de encuesta
mas comun en la practica de la sociologia aplicada es el cuestionamiento. Puede
ser grupal o individual. El cuestionario de grupo es ampliamente utilizado en el lugar
de trabajo, estudio. Los cuestionarios se distribuyen a la audiencia, donde los

encuestados invitados son invitados a la encuesta.

Validez del Instrumento

La validez es el grado en el que una herramienta debe medir su desempefio, ya que
debe medirse y ejecutarse segun lo disefiado. la validez de contenido muestra si un
cuestionario cubre el dominio de interés de manera adecuada y si representa la

deficiencia de interés con precision (Hernandez y Mendoza ,2018).

Tabla 3

Resultados de expertos para la validez

Experto Resultado
1 Mgtr. Casma Zarate, Carios Antonio Aplicable
2 Dr. Aliaga Correa, David Fernando| Aplicable
3 Dr. Alva Arce Rosel César Aplicable

Confiabilidad del instrumento
Es la correlacién entre dos mediciones consecutivas de la misma prueba. Por
ejemplo, puede analizar muestras por la mafiana y luego por la tarde. Para que la
prueba sea confiable, los dos conjuntos de datos deben estar altamente
correlacionados. En teoria, si no hay cambio, la muestra piloto deberia reaccionar
de la misma manera (Hernandez y Mendoza, 2018).
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Para la actual tesis se manejo el factor de alfa de Cronbach por ser un cuestionario

de nivel de Likert, para lo cual se ejecut6 una prueba piloto a 15 clientes.

Tabla 4
Prueba de confiabilidad de la variable Loyalty

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,978 10

En la tabla 4 se ve que el valor de alfa de cronbach es de 0.978, en donde muestra

gue el cuestionario de loyalty es altamente confiable.

Tabla 5

Prueba confiabilidad de la variable cobranza

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,990 19

En la tabla 5 se evalta que el valor de alfa de cronbach es de 0.990, esto indica que

el cuestionario de cobranza es bastante confiable.

3.5 Procedimiento

En primer lugar, se present6 un permiso en la gerencia de la empresa
CONAMBIENTE S.R.L., Los Olivos 2020, para la aplicacion del instrumento, una
vez logrado la autorizacion se procedid a la toma de datos, seguidamente se
procedio6 a la tabulacién de datos en el Excel, luego se paso al software estadistico
Spss, finalmente se obtuvo tablas de distribucion de frecuencia y cuadros de

contrastacion de hipotesis.
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3.6 Método de analisis de datos

Andlisis descriptivo
En la presente investigacion una vez realizado la encuesta se armaré una base de
datos en el Excel a partir de los cuestionarios aplicados, luego se aplicara en el

software spss, donde se efectuara el procesamiento de datos

Andlisis inferencial
Para el andlisis inferencial se tomé e consideracion la estadistica no paramétrica en

esta situacion el coeficiente del rho de spearman

3.7 Aspecto ético

La presente tesis se basara en las normas emanadas por la Universidad César
Vallejo sobre grados vy titulos, igualmente se puso en estado anénimo a las
personas que colaboraran, asa mismo se cumplié en referir los autores de todo

textos utilizados.
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V RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

Tabla 6

Distribucién de frecuencias por porcentajes de Loyalty

Variable 1 Loyalty

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 31 38,3 38,3 38,3
Medio 39 48,1 48,1 86,4
Alto 11 13,6 13,6 100,0
Total 81 100,0 100,0

Variable 1 Loyalty

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Variable 1 Loyalty

Figura 1. Niveles de Loyalty

Interpretacién: Segun la tabla N°1 los resultados de la encuesta ejecutada a la
muestra de los trabajadores referente a que si los clientes son leales (loyalty) hacia
la empresa que incluye las dimensiones que son comportamiento, actitud y
cognitiva, el resultado es el siguiente: 48.15% nivel medio, 38.27% nivel bajo,
13.58% nivel alto.
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Tabla 7

Distribucién de frecuencias por porcentajes de Comportamiento

Comportamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Bajo 32 39,5 39,5 39,5
Medio 43 53,1 53,1 92,6
Alto 6 7.4 7.4 100,0
Total 81 100,0 100,0

Comportamiento

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Comportamiento

Figura 2. Niveles de comportamiento

Interpretacién: Segun la tabla N°2 los resultas de la encuesta ejecutada a la
muestra de los trabajadores referente a la dimension comportamiento de la variable
loyalty se aprecia que el 53.09% muestra un nivel medio, el 39.51% de la muestra
tiene un nivel bajo, y el 7.41% presenta un nivel alto, el nivel que predomina es el
nivel medio, por tanto, la dimension comportamiento de loyalty presenta el nivel

medio.
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Tabla 8

Distribucion de frecuencias por porcentajes de actitud

Actitud
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 27 33,3 33,3 33,3
Medio 46 56,8 56,8 90,1
Alto 8 9,9 9,9 100,0
Total 81 100,0 100,0
Actitud

Porcentaje

Bajo Wedio Alto
Actitud

Figura 3. Niveles de actitud

Interpretacidén: Segun la tabla N°3 los resultados de la encuesta ejecutada a la
muestra de los trabajadores referente a la dimension Actitud de la variable loyalty el
56.79% muestra un nivel medio, el 33.33% de la muestra exterioriza un nivel bajo,
y el 9.88% exhibe el nivel alto, el nivel que predomina es el nivel medio, por
consiguiente, la dimension actitud de loyalty presenta el nivel medio.
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Tabla 9

Distribucion de frecuencias por porcentajes de cognitiva

Cognitiva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 33 40,7 40,7 40,7
Medio 37 45,7 45,7 86,4
Alto 11 13,6 13,6 100,0
Total 81 100,0 100,0
Cognitiva

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Cognitiva

Figura 4. Niveles de la dimension cognitiva

Interpretacién: Segun la tabla N°4 los resultados de la encuesta ejecutada a la
muestra de los trabajadores referente a la dimension cognitiva de la variable loylty
se observa que el 45.68% muestra un nivel medio, el 40.74% de la muestra exhibe
como nivel bajo y el 13.56% ostenta como nivel alto, el nivel que prevalece es el

nivel medio, por tanto, la dimensién cognitiva de loyalty presenta el nivel medio.
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Tabla 10

Distribucion de frecuencias por porcentajes de cobranza

Variable 2 Cobranza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 25 30,9 30,9 30,9
Medio 42 51,9 51,9 82,7
Alto 14 17,3 17,3 100,0
Total 81 100,0 100,0

Variable 2 Cobranza

Porcentaje

Bajo Wedio Alto

Variable 2 Cobranza

Figura 5. Niveles de la dimensién cobranza

Interpretacién: Segun la tabla N°5 los resultados de la encuesta elaborada a la
muestra de los trabajadores referente a la cobranza de la empresa que incluye las
dimensiones que son: sistema cobranza, procedimientos de cobranza,
procedimientos de cobranza, indicadores de morosidad y tipos de morosidad; el
resultado es el siguiente: el 51.85% muestra un nivel medio, el 30.86% de la muestra

presenta un nivel bajo y el 17.28% presenta un nivel alto.
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Tabla 11

Distribucion de frecuencias por porcentajes del sistema cobranza

Sistema de Cobranza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 22 27,2 27,2 27,2
Medio 50 61,7 61,7 88,9
Alto 9 11,1 11,1 100,0
Total 81 100,0 100,0

Sistema de Cobranza

Porcentaje

Bajo Wedio Alto

Sistema de Cobranza

Figura 6. Niveles de la dimension sistema cobranza

Interpretacion: Segun la tabla N°6 los resultados de la encuesta perpetrada a la
muestra de los trabajadores referente a cobranza los resultados indican que el
61.73% muestra un nivel medio, 27.16% de la muestra ensefia un nivel bajo y el
11.11% ensefia el nivel alto, el nivel que impera es el nivel medio, por consiguiente,

la dimensién sistema de cobranza, presenta el nivel medio.
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Tabla 12

Distribucion de frecuencias por porcentajes de Procedimientos de Cobranza

Procedimientos de Cobranza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 24 29,6 29,6 29,6
Medio 46 56,8 56,8 86,4
Alto 11 13,6 13,6 100,0
Total 81 100,0 100,0

Procedimientos de Cobranza

Porcentaje

Eajo WMedio Alto

Procedimientos de Cobranza

Figura 7. Niveles de la dimensién procedimientos cobranza

Interpretacién: Segun la tabla N°7 los resultados de la encuesta ejecutada a la
muestra de los trabajadores referente a cobranza, el 56.79% muestra un nivel
medio, el 29.63% de la muestra exhibe un nivel bajo de sistema cobranza y el
13.58% ostenta el nivel alto, el nivel que impera es el nivel medio, por tanto, la

dimensién procedimiento de cobranza presenta el nivel medio.
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Tabla 13

Distribucion de frecuencias por porcentajes de Indicadores de morosidad

Indicadores de morosidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Bajo 23 28,4 28,4 28,4
Medio 47 58,0 58,0 86,4
Alto 11 13,6 13,6 100,0
Total 81 100,0 100,0

Indicadores de morosidad

Porcentaje

Eajo Wedio Alto

Indicadores de morosidad

Figura 8. Niveles de la dimension indicadores de morosidad

Interpretacidén: Segun la tabla N°8 los resultados de la encuesta realizada a la
muestra de los trabajadores referente a morosidad, el 58.02% muestra como nivel
medio, el 28.40% exhibe como nivel bajo y el 13.58% ostenta un nivel alto, el nivel
gue impera es el nivel medio, por tanto, la dimension indicadores de morosidad

presenta un nivel medio.
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Tabla 14

Distribucién de frecuencias por porcentajes de Tipo de morosos

Tipo de morosos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 37 45,7 45,7 45,7
Medio 36 44.4 44.4 90,1
Alto 8 9,9 9,9 100,0
Total 81 100,0 100,0

Tipo de morosos

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Tipo de morosos

Figura 9. Niveles de la dimension tipos de morosos

Interpretacion: Segun la tabla N°9 los resultados de la encuesta realizada a la
muestra de los trabajadores referente a tipos de morosidad, el 45.68% de la muestra
presenta un nivel bajo, el 44.44% muestra un nivel medio y el 9.88% presenta un
nivel alto, el nivel que predomina es el nivel bajo, por tanto, la dimensién tipos de

mMorosos presenta un nivel medio.
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4.2 Andlisis Inferencial

Tabla 15

Escala de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlacion negativa considerable
-0,50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0,10 Correlacion negativa muy débil
0,00 No existe correlacion alguna entre las variables
0,10 Correlacion positiva muy débil
0,25 Correlacion positiva débil
0,50 Correlacion positiva media
0,75 Correlacion positiva considerable
0,90 Correlacion positiva muy fuerte
1,00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Bautista (2010, pag.132)

Mediante la presente tabla se haré la interpretacion del coeficiente de la Rho de

Spearman.

Contrastacién de la hipGtesis general

Ho: No existe relacion entre Loyalty y cobranza en la empresa CONAMBIENTE
S.R.L. Los Olivos 2020

Hi: Existe relacion entre Loyalty y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L.
Los Olivos 2020

Regla de decision:

a) Sig. > 0.05 H1

b) Sig. < 0.05 HO

Sig. 5% 0.05, N-Ac: 95%; Z = 1.96
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Tabla 16

Correlacion de Spearman entre Loyalty y cobranza en la empresa CONAMBIENTE

S.R.L. Los Olivos 2020.

Correlaciones

Variable 1 Variable 2

Loyalty Cobranza
Rho de Variable 1 Loyalty Coeficiente de correlacion 1,000 ,690™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 81 81
Variable 2 Cobranza Coeficiente de correlacion ,690™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 81 81

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

Al prestar atencion la tabla referente, el valor de rho= 0.690 indicando una

correlacion positiva media, igualmente al observar la sig. = 0.00, revelando que se

debe desmentir la hipétesis nula y asumir la planteada del modo siguiente: Existe

relacion entre Loyalty y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos

2020.

Contrastacion de la hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del cliente y cobranza en la empresa
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020

Hi: Existe relacion entre el comportamiento del cliente y cobranza en la empresa
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020
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Tabla 17

Correlacion de Spearman entre Comportamiento y cobranza en la empresa
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.

Correlaciones

Variable 2
Comportamiento Cobranza
Rho de Comportamiento Coeficiente de correlacion 1,000 ,6E
Spearman Sig. (bilateral) . ,a
N 81
Variable 2 Cobranza Coeficiente de correlacion ,653" 1,0
Sig. (bilateral) ,000
N 81

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

Al prestar atencion la tabla referente, el valor de rho= 0.653 indicando que hay una
correlacion positiva media, igualmente al observar la sig. = 0.00, revelando que se
debe desmentir la hipétesis nula y asumir la planteada del modo siguiente: Existe
relacion entre el comportamiento del cliente y cobranza en la empresa
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.

Contrastacion de la hipotesis especifica 2
Ho: No existe relacion entre la actitud del cliente y cobranza en la empresa
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020

Hi: Existe relacion entre la actitud del cliente y cobranza en la empresa
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020
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Tabla 18

Correlacion de Spearman entre actitud y cobranza
CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.

Correlaciones

en la empresa

Variable
Actitud Cobranz
Rho de Spearman Actitud Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)
N 81
Variable 2 Cobranza Coeficiente de correlacion ,586" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 81

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

Al prestar atencion la tabla referente, el valor de rho= 0.586 indicando que hay una

correlacion positiva media, igualmente al observar la sig. = 0.00, revelando que se

debe refutar la hipo6tesis nula y asumir la planteada del modo siguiente: Existe

relacion entre la actitud del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L.

Los Olivos 2020.

Contrastacion de la hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la cognicion del cliente y cobranza en la empresa

CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.

Hi: Existe relacion entre la cognicion del cliente y cobranza en la empresa

CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.
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Tabla 19

Correlacion de Spearman entre la dimensién cognitiva y cobranza en la empresa

CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos 2020.

Correlaciones

Variable
Cognitiva Cobran:
Rho de Spearman Cognitiva Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)
N 81
Variable 2 Cobranza Coeficiente de correlacién ,701™
Sig. (bilateral) ,000
N 81

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

Al prestar atencion la tabla referente, el valor de rho= 0.701 indicando que hay una

correlacion positiva media, igualmente al observar la sig. = 0.00, revelando que se

debe desmentir la hipétesis nula y asumir la planteada del modo siguiente: Existe

relacion entre la cognicion del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE

S.R.L. Los Olivos 2020
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V DISCUSION

Referente al objetivo general, se ve que el 38.27% exhibe un nivel bajo de Loyalty,
el 48.15% muestra como nivel medio y el 13.58% ostenta un nivel alto, el nivel que
prevalece es el nivel medio, por lo siguiente, loyalty ostenta un nivel medio.
Igualmente, el 30.86% de la muestra exhibe un nivel bajo de cobranza, el 51.85%
muestra como nivel medio y el 17.28% exhibe un nivel alto, el nivel que predomina
es el nivel medio, por tanto, la variable cobranza, presenta un nivel medio. Asi
mismo si el valor de rho= 0.690 revela que es una correlacidn positiva media, y si la
sig. = 0.00, obliga a impugnar la hipétesis nula y asumir la plantea: Existe relacion
entre Loyalty y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos
2020.Este hallazgo es analogo a los resultados de Pacheco (2017). Quien concluy6
que existe un nivel medio tanto de loyalty del cliente e incremento de ventas.
También es equivalente a los resultados de Muguerza (2017), quien finiquité que el
nivel de loyalty de los clientes fue de 3.6 puntos representado un nivel medio de
loyalty, finalmente también es similar a los resultados de a Yancce (2017) quien

concluy6 que el nivel de gestion de cuentas por cobrar tiene un nivel regular

Referente al objetivo especifico 1, el 39.51% de la muestra exhibe un nivel bajo de
comportamiento, el 53.09% muestra como nivel medio y el 7.41% exterioriza un
nivel alto, el nivel que prevalece es el nivel medio, por tanto, la dimension
comportamiento de loyalty exhibe un nivel medio. Asi mismo el valor de rho= 0.653
indica que es una correlacion positiva media, asi también si la sig. = 0.00, obliga a
refutar la hipdtesis nula y asumir la planteada, por tanto: Existe relacion entre el
comportamiento del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los
Olivos 2020. Este hallazgo es analogo a los resultados de Tumbaco (2017) quien
concluy6 que no existe buen nivel de gestion de cobranza por ende es necesario
seguir un plan estratégico de gestion de cobranzas. También es similar a los
resultados de Castillo (2016) quien concluy6 que Las conclusiones indican que tanto

la calidad y la loyalty presenta un nivel bajo el cual va en desmedro de la empresa.
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Referente al objetivo especifico 2, el 33.33% de la muestra ensefia un nivel bajo de
actitud, el 56.79% muestra como nivel medio y el 9.88% ensefia un nivel alto, el
nivel que impera es el nivel medio, por lo siguiente, la dimensién actitud de loyalty
exhibe un nivel medio. Igualmente, si la rho= 0.586 indica que se trata de una
correlacion positiva media, asi mismo si la sig. = 0.00, indica que se debe
contradecir la hipotesis nula y asumir la plantea, por tanto: Existe relacion entre la
actitud del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos
2020. Este hallazgo es analogo a los resultados de Meza (2016) quien concluyé que
indican que el nivel de loyalty a la empresa por parte de los estudiantes es medio, y
gue existe influencia de la satisfaccion en la loyalty del alumno. Pero es
contradictorio a los resultados de Lopez. (2016) en cuyas conclusiones expreso que

existe un nivel dptico de gestion de cobranza.

Referente al objetivo especifico 3, el 40.74% de la muestra exhibe un nivel bajo de
la dimensién cognitiva, el 45.68% muestra un nivel medio y el 13.56% ostenta un
nivel alto, el nivel que prevalece es el nivel medio, por consiguiente, la dimension
cognitiva de loyalty muestra un nivel medio. Asi mismo si el valor de rho= 0.701
indica que se trata de una correlacion positiva media, y si la sig. = 0.00, se debe
impugnar la hipétesis nula y tomar la planteada, por tanto: Existe relacion entre la
cognicion del cliente y cobranza en la empresa CONAMBIENTE S.R.L. Los Olivos
2020. Este hallazgo es analogo a los resultados de Castro (2015) quien concluyo
gue el nivel de fidelizacion (loyalty) tiene nivel medio por tanto es importante
establecer un modelo de fidelizacion, También es similar a los resultados de Casma
(2018) sus conclusiones indican que el nivel tanto de cobranza y morosidad es

regular porque todavia falta puntos que mejorar.
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VI CONCLUSIONES

6.1 Se ha determinado que existe entre Loyalty, para ello se evidencia en los
resultados en un 69% en los resultados descriptivo e inferenciales logrados en
los grados coeficiente de correlacion de rho de spearman 0.690 y significancia
de 0.000, permitiendo demostrar que la hipétesis general planteada es
verdadera, igualmente dichos resultados estdn comprendidos en la teoria de
Ettinger y Goliet (2000) donde menciona la importancia de la cobranza. También
tiene coherencia con los resultados de Muguerza (2017), quien concluyd que

entre Loyalty y cobranza.

6.2 Se ha determinado que existe relacion entre el comportamiento del cliente y
cobranza, para ello se evidencia en un 65.3% en los resultados descriptivo e
inferenciales logrados en los grados coeficiente de correlacion de rho de
spearman 0.653 y significancia de 0.000, permitiendo demostrar que la hipétesis
especifica 1 planteada es verdadera, este resultado tiene coherencia con los
resultados de Castillo (2016) quien concluy6 que Las conclusiones indican que
tanto la calidad y la loyalty presenta un nivel bajo el cual va en desmedro de la

empresa.

6.3 Se ha determinado que existe relacion entre la actitud del cliente y cobranza,
para ello se evidencia en un 58.60% en los resultados descriptivo e inferenciales
logrados en los grados coeficiente de correlacion de rho de spearman 0.586 y
significancia de 0.000, permitiendo demostrar que la hipétesis especifica 2
planteada es verdadera, este resultado tiene coherencia con los resultados de
Lépez. (2016) en cuyas conclusiones expresé que existe un nivel éptico de

gestion de cobranza.

6.4 Se ha determinado que existe relacién entre la cognicion del cliente y cobranza,
para ello se evidencia en un 70.10% en los resultados descriptivo e inferenciales

logrados en los grados coeficiente de correlacion de rho de spearman 0.701 y
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significancia de 0.000, permitiendo demostrar que la hipétesis especifica 3
planteada es verdadera, este resultado tiene coherencia con los resultados de
Casma (2018) sus conclusiones indican que el nivel tanto de cobranza y

morosidad es regular porque todavia falta puntos que mejorar.
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VIl RECOMENDACIONES:

7.1 Considerando la importancia del proceso a la gerencia de la empresa, implantar
una politica para elevar el nivel de loyalty buscando siempre que la calidad de
servicio sea de primera que satisfaga enormemente las necesidades, de ese

modo se estara elevando también en nivel de cobranza en la empresa.

7.2Considerando la importancia del proceso al jefe de personal de venta realizar
capacitaciones sobre comportamientos del cliente como son: La gente hara mas
para evitar la pérdida que para obtener placer; Las personas son naturalmente
curiosas; La gente se interesa por si misma; La gente cree lo que quiere creer,
entre otros, el cual ayudara en la toma de decisiones, de ese modo también se

estara elevando el nivel de cobranza.

7.3 Considerando la importancia del proceso al jefe de personal de venta realizar
capacitaciones sobre actitudes del cliente (actitudes emotivas, desinteresadas,
interesadas o integrales), el cual ayudara en la toma de decisiones, de ese modo

también se estara elevando el nivel cobranza.

7.4 Considerando la importancia del proceso al jefe de personal de venta realizar
capacitaciones sobre aspectos cognitivos del cliente como analisis de
informacion del cliente, de competidores de categoria de negocios, para la
identificacion de patrones personalizados, el cual ayudara en la toma de

decisiones, de ese modo también se estara elevando el nivel cobranza.

48



Referencia

Andrade Alvarado, M. F., & Vera Delgado, J. L. (2019). Aplicacion de un sistema de
control interno en el area de contabilidad en la cooperativa de transporte
cristal centro (Bachelor's thesis, Instituto Superior Tecnologico Bolivariano

de Tecnologia).

Baker, J., Grewal, D., y Parasuraman, A. (2015). Beneficio de la segmentacién en
la industria del restaurante. Diario de la Academia de Ciencias de Marketing,
22 (5), 328-339.

Burgos y Caicedo (2018) estrategias de recuperacién de cartera vencida en

importadora llga cia. Ltda. Guayaquil, universidad de Guayaquil Ecuador.

Casma (2018) La gestion de cobranza y su influencia en los indices de morosidad

crediticia en Mibanco S.A., agencia Ancén — Lima, 2018

Castillo (2016) calidad del servicio y loyalty del cliente en el restaurante mechita de

la ciudad de Cajabamba, universidad nacional de Truijillo,

Castro (2015) modelo de fidelizacion de clientes para la cooperativa COOPCCP, en
la ciudad de Quito periodo 2015-2019, presentado en la pontificia

universidad catdlica, Ecuador.

Cobos Segura, B. E., & Chichanda Alcivar, I. F. (2018). Politicas crediticias para
mejorar la gestion de cobranzas en llga Cia Ltda (Bachelor's thesis,

Universidad de Guayaquil Facultad de Ciencias Administrativas).

Del Pezo Yagual, V. A. (2019). Disefio de un manual operativo para el area de
cobranzas de la empresa publica municipal Aguapen Santa Elena Afio 2019
(Bachelor's thesis, Universidad de Guayaquil Facultad de Ciencias

Administrativas).

Guia de estudio de gestion (2008), La entrega golpea tus calcetines fuera de
servicio. Nueva York: AMACOM.

Gualotuiia Segovia, G. E. (2017). Manual de Politicas y procedimientos para el area
de cobranzas en la Cooperativa Alianza del Valle (Bachelor's thesis, Quito:
Universidad Israel, 2017).

49



Ibarra Reyes, F. (2018). Cultura organizacional y desempefio laboral en el area de

cobranzas de la empresa Campo Fe en San Borja-2018.

Kaplan y Norton (2009). Lealtad del cliente: Nuevas direcciones en teoria y practica,
Sage Publications, Thousand Oaks, CA, 139-71.

Kaplan y Norton, (2010). Lealtad del cliente, cuota de mercado, y rentabilidad. Diario
de Marketing, 58, 53-66.

Lépez (2016) Gestidon de cobranza y su relacion en la rentabilidad de la empresa
conecta centro de contacto s.a. — distrito los olivos, afio 2015, de la

Universidad César Vallejo

Lépez-Roldan, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacién social
cuantitativa. Recuperado de http://ddd. uab. cat/record/129382.

Meza (2016) modelo de factores predictores de satisfaccion estudiantil y loyalty
institucional validado con estudiantes universitarios, universidad de

Montemorelos Facultad de Ciencias Empresariales y Juridicas, México

Muguerza (2017) Relacion entre satisfaccion y loyalty de los clientes en la empresa

Melamitex E.I.R.L — Trujillo 2017, en la Universidad César Vallejo,

Pacheco (2017) loyalty de clientes para incrementar las ventas en la empresa
Disduran S.A. en el Cantén Durdn Guayaquil Ecuador, Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador

Ranade (2012). Satisfaccion del cliente en la industria hotelera: significado y
medida. The Hospitality Research Journal, 16 (1), 51-73.

Reinart y Kumar (2002). Los efectos de la imagen de congruencia en la fidelidad de
la marca de los clientes en la industria hotelera de clase media alta. Revista

de investigacion de hospitalidad y turismo, 29 (4), 448-467.

Ruiz Carpio, B. J. (2020). Sistema de control interno para el area de cobranzas de

la junta general de usuarios del sistema de riego Babahoyo.

Salek H. (2016). Mas alla de la lealtad: apoyo social y calidad de servicio, en EEUU

50



Tumbaco (2017 Plan estratégico para la gestion de cobranza en disan ecuador S.A.

en la universidad de Guayaquil, Ecuador

Yancce (2017) Gestion de cobranza y su influencia en la liquidez en la empresa
Bisagras Peruanas SAC, distrito de Ate 2014-2016, de la Universidad César
Vallejo, tesis de grado

51



Anexos

Anexo N° 01: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIA | DEFINICIO | DEFINICION | DIMENSIO | INDICADO ITEMS ESCALA
BLE N OPERACION NES RES DE
CONCEPT AL MEDICI
UAL ON
Loyalty del La variable de
cliente el Loyalty, se Recomendac | Pretende continuar comprando en la | ESCALA
Cual toma Ia. ' Comportamie |én de Ia actual empresa por Ias promOC|ones LIKERT -
forma de un | dividio en tres nto empresa que brinda. ORDINA
cqmprpmiso dimensiones L
psicoldgico
del cliente los cuales son: 3 .
con la _ o Contaré aspectos positivos de la 1-. Nunca
marca y comportamient _ Continuidad | empresa de preferencia a otras
LOYAL | estase o del cliente, . de compras | personas
TY traduce en . 2-. Casi
; actitud del .
actitud _ Compromiso | Los puntos de venta de la empresa. | nunca
positiva y cliente, de compra | se encuentran ubicados en un lugar
por . . :
consecuenci | cognicion del coémodo y accesible 3 A
ﬁlneer:]gigzril i cliente y de las Cognitiva Numero de A futuro no aceptaria ir a otra_ veces
recompra cuales compras empresa que le ofrezca un mejor
cuyos mediante sus SErvicio 4-. Casi
elementos indicadores siempre
son: lugares de A futuro no aceptaria ir a otra
Comportami | respectivos compras empresa porque le ofrece mejores
ento, Actitud |\ erializaran ofertas y promociones 5-
y cognicion siempre
del cliente las preguntas
(Delgado, f
2004, p.17 que conforman
mencionado | el instrumento
E/Iourguerza y el cual sera
2017, p.12) | el cuestionario

de tipo Likert.




VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL | OPERACIONAL
Cobranza se Acerca de las Considera Ud. Que la
conceptualizaes | . : Importancia empresa pone mayor | ESCALA
elemental para dlmenSIones de Sistema de ImportanCIa a sus LIKERT -
el eiqtq de cobranza se cobranza cobranzas para poder ORDINAL
gl;]ap?gégque cuenta con la contar con una buena
vende al crédito, | Sistema de rentak_)llldad 1-. Nunca
cualquieraque | Normas Considera que la
COBRANZA | sea la amplitud : norma de cobranza
del negocio, sus | procedimiento de de la empresa 2-. Casi
utilidades garantiza el pago de | nunca
cobranza .
depen_den los servicios
especialmente Politicas Considera Ud. que la
Se' ciclo y '3 empresa explique sus | 3= A
irecuencia de politicas de cobranza | V€©&S
inversion.
para el cobro de las
- cuent_as por cobrar 4- Casi
Notificaciones | Considera Ud. que la | siempre
por escrito empresa envia una
o notificacion al
Procedimientos usuario haciéndole 5.-
de cobranza recordar su deuda siempre

Objetivos de
cobranza

Considera Ud. que el
principal objetivo
para la cobranza es
alcanzar el
cumplimiento de sus
obligaciones para
conseguir la
estabilidad
econdémicaen la
empresa.

Llamadas
telefénicas

Considera Ud. que la
empresa puede
consolidar su
cobranza a través de
una llamada
telefonica

Visitas
personales

Considera Ud. que
las visitas personales
garanticen un cobro
mas eficaz en la
empresa




Agencias de
cobro

Considera usted que
la empresa brinda
servicios a sus
usuarios de acuerdo
con su alcance
econdmico.

Recursos legales

Considera usted que
cada dia crece més el
incumplimiento de
pago por parte de los
usuarios en la
empresa.




Anexo N°02. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de Loyalty

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
ITEMS 213|415

Dimension: Comportamiento

01.- En los proximos afios compraré mas en la empresa de la cual soy

usuario

02.- Pretende continuar comprando en la actual empresa por las

promociones que brinda

03.- En una proxima vez, consideraré mi actual empresa como la

mejor opcion de compra

Dimensién: Actitud

04.- Contaré aspectos positivos de la empresa de preferencia a otras

personas

05.- Recomendaré a la empresa de preferencia a cualquiera que busque

mi consejo

06.- Animaré a mis amigos y familiares a comprar en la empresa

Dimension: Cognitiva

07.- Los puntos de venta de la empresa. se encuentran ubicados en un

lugar comodo y accesible

08.- A futuro no aceptaria ir a otra empresa que le ofrezca un mejor

servicio




09.- A futuro no aceptaria ir a otra empresa porque le ofrece mejores

ofertas y promociones

10.- Actualmente realiza mas de una compra al afio en la empresa.

Cuestionario de Cobranza

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
items 112|314 |5

Sistema de cobranza

01.- Considera Ud. Que la empresa pone mayor importancia a

sus cobranzas para poder contar con una buena rentabilidad

02.- Considera que la norma de cobranza de la empresa

garantiza el pago de los servicios

03.- Considera Ud. que la empresa explique sus politicas de

cobranza para el cobro de las cuentas por cobrar

Procedimiento de cobranza

04.- Considera Ud. que la empresa envia una notificacion al

usuario haciéndole recordar su deuda




05.- Considera Ud. que el principal objetivo para la cobranza
es alcanzar el cumplimiento de sus obligaciones para

conseguir la estabilidad econémica en la empresa.

06.- Considera Ud. que la empresa puede consolidar su

cobranza a través de una llamada telefénica

07.- Considera Ud. que las visitas personales garanticen un

cobro maés eficaz en la empresa

08.- La empresa debe contar con una agencia de cobranza para

los pagos del servicio.

09.- La empresa puede obligar el pago con un recurso legal al

usuario

10.- Considera Ud. que la empresa tenga una gestion de

cobranza.

Indicadores de morosidad

11.- ;{Considera usted que el dinero recaudado en la empresa

debe ser reinvertidos en obras?

12.- ;Considera usted que la empresa brinda facilidades de

refinanciamiento de deuda?

13.-. ¢Considera usted que la empresa tiene un gran nimero

de clientes morosos?

14.- Considera usted que los créditos directos de la empresa

deben ser cobrados antes a fin de evitar su vencimiento.

Tipos de morosos

15.- Considera usted que la empresa brinda mal informacién

de pagos de servicios a los usuarios.

16.- Considera usted que la mejor solucion para los morosos

es la suspensidn del servicio de la empresa.

17.- En la empresa existen personas que tengan algin

imprevisto y por tal motivo se retrasen de sus pagos.




18.- Considera usted que existen usuarios con problemas

econémicos Y por ese motivo se retrasan en su pago.

19.- Considera usted que la empresa brinda servicios a sus

usuarios de acuerdo con su alcance econémico.

20.- Considera usted que cada dia crece mas el
incumplimiento de pago por parte de los usuarios en la

empresa.




Anexo N°03. Calculo de tamafio de la muestra

DETERMINACION DEL TAMANO DE MUESTRA

z?PON

2 2
e’ (N -1+ z,PQ
| 2
Donde:
N : Tamafio de la poblacion.
p : Proporcion de una de las variables importantes del
i estudio (obtenido de los anteced o
P piloto, caso contrario asignarle 0.5).
[ g - 1-p (complemento de p).
e : Error de tolerancia
[ Zaiz : Valor de la distribucion normal, para un nivel de
[ confianza de (1 - a).
Valores:
| N 102
. p=| 050 |
: a =| 0.05
i Zarz =| 1.96
i e =| 0.05
= n= 81

[ Tamafio de muestra
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Anexo N°4: Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de

datos

Base de datos de la variable: Loyalty

112|3/4|5|6|7(8]9]10

1121121 /1(1]1]|2

213(2|2|2|2(2|3|2]|2

11221211222 ]1]|2
3/4/3(3[3|3|3[4|3]|3
312[3|3|3[3[3[3[2]|3

1121111 /2(1]1]|1

3|14/414|3|/4/4/4|3|4
2|14/412|4|5|44|4\4
5|/4|/5(5|5|5|5[4|5]|5

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10[{5(5(3|5|5|3|5|5|5]|5
1122122122 |1]|2
122322232223

13/2(1]1j1|1}1|1|11(2]|1

141232222 |3|2|2]|2
1513313332343

Base de datos de la variable: Cobranza

2

1
2
2
3
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1
4
4

3
2
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1
4
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112|3/4/5(6|7(8/9|10|11(12,13|14|15|16|17|18]19

1/3|/1/1}2|1/1(3|1]1

213|22|3|2(2|2|3]|2

212|1]2|2|1(|2|2|2]|1

3/4/3(3[3|3|3[3|3]|3

312|3[3[2[3[3[3[2]|3

1/2(1(1(21]1]1]1]|2
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Pantallazo de la prueba de confiabilidad

{2 “Sin titulo1 [ConjuntoDatos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - a] X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing direclo  Graficos ~ Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SR e~ BHLAM K BE B 109 %

Nombre Tipo Anchura  Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacion Medida Rol

1 'VAR00001 Numérico 8 2 I:I Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal v Entrada ?
2 VAR00002  Numérico 8 2 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha &5 Nominal v Entrada
3 VAR00003  Numérico 8 2 3 Ninguno Ninguno 8 3 Derecha g Nominal v Entrada
4 VAR00004  Numérico 8 2 n Ninguno Ninguna 8 = Derecha g Nominal . Entrada
5 VAR00005  Numéico 8 2 5 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal . Entrada
6 VAR00006  Numérico 8 2 6 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal s Entrada
7 VARO0007  Numérico 8 2 7 Ninguno Ninguno 8 3= Derecha g Nominal . Entrada
8 VAR00008  Numérico 8 2 8 Ninguno Ninguno 8 3= Derecha & Nominal “w Entrada
9 VAR00009  Numérico 8 2 9 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
10 VAR00010  Numérico 8 2 10 Ninguno Ninguno 8 & Nominal “ Entrada
" 'VAR00011 Numérico 8 2 1 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal “w Entrada
12 VAR00012  Numérico 8 2 2 Ninguno Ninguno 8 3 Derecha & Nominal “ Entrada
13 VAR00013  Numérico 8 2 3 Ninguno Ninguno 8 3= Derecha @b Nominal “ Entrada
14 VAR00014  Numérico 8 2 4 Ninguno Ninguno 8 = Derecha &b Nominal v Entrada
15 VAR00015  Numérico 8 2 5 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal v Entrada
16 VAR0D016  Numérico 8 2 [3 Ninguno Ninguno 3 = Derecha g Nominal  Entrada
17 VAR00017 Numérico 8 2 7 Ninguno Ninguno 8 3 Derecha & Nominal “ Entrada
18 VARO0018  Numérico 8 2 8 Ninguno Ninguna 8 = Derecha g Nominal “ Entrada
19 VAR00019  Numérico 2 9 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal “ Entrada
20 VAR00020  Numérico 8 2 10 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal “w Entrada
2 'VAR00021 Numérico 8 2 1 Ninguno Ninguno 8 3= Derecha & Nominal “w Entrada
22 VAR00022  Numérico 8 2 12 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
23 VAR00023  Numérico 8 2 13 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
24 VAR00024 Numérico 8 2 14 Ninguno Ninguno 8 erecha & Nominal “ Entrada
25 VAR00025  Numérico 8 2 15 Ninguno Ninguno 8 3= Derecha & Nominal v Entrada
26 VAR00026  Numérico 8 2 16 Ninguno Ninguno 8 3 Derecha g Nominal v Entrada
27 VAR0D027  Numérico 8 2 17 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal \ Entrada
28 VAR00028  Numérico 8 2 18 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Mominal . Entrada
29 \ﬁmuuuzg Numérico 8 2 19 Ninguno Ninguna 8 = Derecha g Nominal s Entrada - =]

Vista de datos  Vista de variables
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1,00 2,00 1.00 3.00 1,00 1,00 2,00 1.00 1,00 3,00 1.00
2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00
1.00 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 1.00 2,00 2,00 2,00

4 3,00 3,00 3.00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 3,00 3,00 3,00
2,00 3,00 3.00 2,00 3,00 3.00 2,00 3.00 3,00 3,00 2,00
1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1.00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00
3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00
4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5.00 4,00 4,00 4,00
5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5.00 5.00 5.00 4,00 5,00
5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 5.00
1,00 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00
2,00 3.00 2,00 2,00 3.00 2,00 200 2,00 2,00 2,00 2,00
2,00 1,00 1,00 1.00 2,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00

1 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3.00

15 2,00 3.00 4,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3.00 1,00 3,00 1.00 3.00

1

1

1

1

20

2

2

23

24
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Estadisticas de fiabilidad
Registro
Fiabilidad > Alfa de N de
& il Cronbach alementos
@ Notas 78
L0 conjunto ge atos activo
Escala: ALL VARIABLES
& Tituio RELIABILITY
Ri de JVARL
+ (g Estacisticas ce navilasg s
Regisiro
Fiabilidad
& Tiulo 29
Eumg /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
Escala: ALL VARIABLES /MODEL=ALPEA.
&) Thulo
g Resumen de procesamie
(@ Estadisticas oe fiavilicad Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N -
Casos  Vilido 15 1000
Excluido® ] 0
Total 15 100,0
3. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Nde
Cranbach elamentos
990 19

11 VAR00012 VAROQ013 VAR00014 VAROOOLS VARO001é VARO0017 VAROOO18 VARDOO

VARQ0020 VAROD021 VARQ002Z VAR0O023 VAR0OO24 VARD002S VAR00026 VARO00Z7 VAR0Q028 VARDOO
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Anexo N° 5. Autorizacion de aplicacién del instrumento firmado por la
respectiva autoridad, consentimiento informado.

CONAMBIENTE

Lima, 15 de Octubre del 2020

Srta.

Zarzosa Calvo, Mary Liz

Presente

De mi consideracién, yo David Henrry Zarzosa Calvo, Gerente General de la empresa
Coambiente S.R.L. con RUC 20534122463, con domicilio fiscal en A-H Enrrique Milla Ochoa
Mz. 127 Lt. 01 Los Olivos, autorizo a la Srta. Zarzosa Calvo, Mary Liz realizar un estudio
referente a una problematica que aqueja a la empresa en el cual se denominé “Loyalty y

cobranza de la empresa a los clientes de e S.R.L., Los Olivos 2020, para

obtener el titulo profesig@ de Licenciada en Administracion € iversidad Cesar

Vallejo sede, Li

Jr. Los Kiswares MZ 18 TL 03 San Martin de Porres — Independencia — Huaraz - Ancash
Sucursal: Calle 59 MZ 127 LT 01 Dpto 1 - Los Olivos — Lima - Lima

Telf. 043 - 425609/01- 5327785 / Cel. 993398082

E-mail. conambientesri@gmail.com





