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Sorjadith Lara Brito, Gestion de cartera y comportamiento del cliente VIP en la
electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira. Universidad de La Guajira,
Programa de Maestria en Administracion de Empresas, Riohacha, La Guajira, 2021.

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general, analizar la gestion de cartera
y el comportamiento del cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira, fundamentandose en autores como Branchfield (2017), Gonzalez
Murillo (2012), Barriga (2017), Morales y Morales (2014) y Fierro Martinez (2015)
para la variable gestion de cartera y Berenguer y Gomez (2006), Rojas Medel
(2009), Schiffman y Lazar (2010), Corona (2012), Rada y Jassir (2016), para la
variable comportamiento del consumidor. La poblacién estuvo conformada por 223
sujetos y por medio del muestreo estadistico, se consideraron solo 141, todos
clientes VIP de la electrificadora. Para la recoleccion de la informacion se empled
un cuestionario, conformado por de 32 items con escala de respuesta tipo Likert. La
confiabilidad se midié con una prueba piloto a 20 sujetos, aplicando el coeficiente
de Alfa de Cronbach, resultando en 0,836, indicando que el instrumento es muy
confiable.

Entre las conclusiones se encuentra que los encuestados opinaron que las causas
de no pago a tiempo del servicio eléctrico se debe principalmente a la falta de
recursos econémicos y al alto costo de la tarifa, expresaron que la empresa no
ofrece opciones de pago y cuando lo hace, no considera la situacién del cliente, por
lo que le falta empatia. Por otra parte, no consideran el servicio lo suficientemente
confiable como para llenar sus expectativas y apoyar el crecimiento de sus
negocios. De igual manera, se establecio que entre las variables gestion de cartera
y comportamiento del cliente, existe una correlacion moderada, por lo que la gestién
de cartera influye moderadamente en el comportamiento del cliente. En funcién de
estas conclusiones se formulé un modelo estratégico para mejorar la gestion de
cartera y comportamiento del cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira.

Palabras clave: Gestion de cartera, comportamiento del cliente, cliente VIP,

empresa electrificadora.
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Sorjadith Lara Brito, Portfolio management and VIP customer behavior at the AIR-E
S.A.S. E.S.P. territorial Guajira. University of La Guajira, Master's Program in
Business Administration, Riohacha, La Guajira, 2021.

Abstract

The general objective of this research is to analyze the portfolio management and
the behavior of the VIP client of the electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira, based on authors such as Branchfield (2017), Gonzalez Murillo (2012),
Barriga (2017), Morales and Morales (2014) and Fierro Martinez (2015) for the
portfolio management variable and Berenguer and Gomez (2006), Rojas Medel
(2009), Schiffman and Lazar (2010), Corona (2012), and Yasser Rada (2016), for
the variable behavior of the consumer. The population consisted of 223 subjects and
through statistical sampling, only 141 were considered, all Electrificadora VIP clients.
To collect the information, a questionnaire was used, consisting of 32 items with a
Likert-type response scale. Reliability was measured with a pilot test on 20 subjects,
applying Cronbach's Alpha coefficient, resulting in 0.836, indicating that the
instrument is very reliable.

Among the conclusions is that the respondents believed that the causes of non-
payment of electricity service on time is mainly due to the lack of economic resources
and the high rates, they expressed that the company does not offer payment options
and when it does, does not consider the client's situation, so he lacks empathy. On
the other hand, they do not consider the service reliable enough to meet their
expectations or support the growth of their business. Similarly, it was established
that between the variables portfolio management and customer behavior, there is a
moderate correlation, so that portfolio management has a moderate influence on
customer behavior. Based on these conclusions, was formulated a strategic model
to improve portfolio management and VIP customer behavior at the AIR-E S.A.S.
E.S.P. territorial Guajira.

Keywords: Portfolio management, customer behavior, VIP customer, electricity

company.
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INTRODUCCION

La recuperacion de cartera representa una de las actividades mas importantes de
una empresa, ya que repercute directamente en su permanencia en el segmento de
mercado donde opera. Por otra parte, se busca mejorar el comportamiento del
cliente hacia la empresa, para mejorar la relacion cliente-empresa, de manera que
se abran canales de entendimiento para lograr recuperar las deudas en un ambiente

de cordialidad.

Por tal motivo se plantea la presente investigacion, con el propdsito de realizar
un analisis que permita evidenciar las causas mas relevantes de la problematica
entre la gestion de cartera y el comportamiento del cliente VIP de la electrificadora
AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira, para asi, por medio de la propuesta de un
modelo estratégico a ser aplicado al segmento de cartera, se mejore el proceso de

recuperacion de cartera de la empresa.

Por consiguiente, el direccionamiento de la investigacion esta enfocado en el
desarrollo de cuatro capitulos organizados y detallados. De esta manera, se da
inicio con el capitulo 1, el cual presenta el problema de investigacion, conformado
por planteamiento del problema, formulacion del problema, objetivos, justificacion y
delimitacién de la investigacion. En este capitulo se desarrolla cual es el problema
qgue inicié la investigacion, asi como también cuales son las interrogantes que
surgen y los objetivos que se trazan para dar respuesta a los interrogantes
planteados. Seguidamente en la justificacion, que orienta la necesidad de desarrollo
de la investigacion y la delimitacion desde la perspectiva espacial, temporal y

tedrica.

El capitulo 2 o marco tedrico, esta conformado por los antecedentes de
investigacion y unas bases tedricas; en los antecedentes, se presentan los trabajos
anteriores que tratan sobre las variables en estudio, para tener una idea de hasta
gué punto se ha desarrollado la investigacion en las mismas. las bases tedricas

fundamentan el proceso investigativo para el analisis de los conceptos emitidos por
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diferentes autores. Al final del capitulo se presentan el marco conceptual y

contextual, ademas del sistema de variables.

En el capitulo 3 se presenta el marco metodoldgico, el cual contiene los
procedimientos y técnicas desarrollados en la investigacion; se selecciona el
enfoque metodoldgico, tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra,
referidas al conjunto de 141 clientes VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira; de igual manera se seleccion6 la técnica de recoleccion de
informacion, representada en un cuestionario para el estudio de las dos variables,
el cual fue validado y confiabilizado. Contiene ademas el procedimiento de la

investigacion y el analisis de los datos.

Para terminar en el capitulo 4, se desarrollan los resultados de la investigacion
mediante el analisis estadistico de los valores para cada variable, dimension e
indicador. Contiene ademas el calculo de la correlacion entre variables y el
desarrollo del modelo estratégico propuesto. Para finalizar se presentan las
conclusiones y recomendaciones del estudio, para futuras lineas de investigacion

en idénticas variables.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los medios de pago con el pasar del tiempo han venido evolucionando de manera
tal que en la actualidad existen muchas alternativas para realizar transacciones. El
primer medio de pago que existid fue el trueque, trataba de realizar intercambios de
productos, con un valor convenido. La moneda se introduce en el siglo VII A. C. en
Grecia, con una asignacion de valor claramente identificable y posteriormente, en el
siglo XVII en Suecia aparece el billete; estos medios de pago aln estan vigentes.
En la era moderna se introdujeron novedosas formas para realizar pagos como las
tarjetas de crédito, las cuales se utilizaron por primera vez en 1914 por la empresa
“Western Union”, como fidelizacion para sus mejores clientes, que ademas les
permitia tener acceso a los créditos de la entidad. EI comercio electrénico hoy dia
ha permitido incrementar el uso de las tarjetas y por ende el comportamiento del

cliente a nivel nacional como a nivel internacional (Mejia et al., 2018).

Con la creacion de los créditos, las personas beneficiadas vieron la
oportunidad de obtener bienes, los cuales no tenian que pagar de manera
inmediata, sino en cuotas, lo que les permitia tener en el presente aquellas cosas
necesarias para su satisfaccion como casas, muebles, medios de transporte, viajes,
e inclusive crear negocios propios o ser parte de los accionistas de un
emprendimiento. Como es de esperarse, el entorno cambia y algunas personas se
vieron imposibilitadas a cumplir con sus obligaciones, convirtiéndose en morosos,
lo que también trae consecuencias negativas a los entes acreedores, ya que, a su
vez, estos se ven también imposibilitados de pagar sus deberes. De esta manera

se hace evidente la gestion de cartera de manera oportuna.

La gestion de cartera puede definirse como las actividades administrativas y

financieras que permiten reducir el riesgo en las organizaciones y aumentar la
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rentabilidad, considerandose una de las bases mas importantes en el éxito de las
empresas al realizar las ventas o prestar un servicio para obtener ganancias. Estas
actividades tienen como objetivo principal realizar el recaudo total de las deudas
que tienen los clientes de manera oportuna y diligente, Ademas, garantizar la
sostenibilidad financiera de las empresas, planteando estrategias las cuales pueden
ser: acuerdos de pago, gestion comercial y segmentacion de clientes de acuerdo
con los pardmetros y normativa establecida por las mismas, plazos y valor

estratégico de sus clientes (Villalobos, 2018).

De la gestion de cartera de una empresa, depende su flujo de caja dando
claridad del efectivo con el que cuenta para una adecuada toma de decisiones
financieras, comerciales e incluso administrativas, para la permanencia y
continuidad de un negocio. Esta actividad debe establecer ciertas politicas de
recaudo y plazos que permitan el ingreso rapido del dinero a la entidad, tratando de
modificar el comportamiento de los clientes teniendo en cuenta sus caracteristicas
socioeconémicas y necesidades especificas. Es importante sefialar que estos
procesos se realizan en forma persuasiva y coactiva basadas en destrezas de

comunicacién efectivas y en el comportamiento de los clientes.

Mediante la combinacion de activos financieros de diferentes mercados los
mercados internacionales reducen el riesgo de incrementar sus carteras dado que
los mercados propios tienen comportamientos muy similares, pero no iguales, lo
gue permite aprovechar esas diferencias; y crear grandes y nuevas posibilidades de
inversion Optimas para la cartera que se esta desarrollando. La existencia de la
compra y venta de divisas en los mercados internacionales establece carteras
optimas a nivel nacional e internacional con el efecto del tipo de cambio. La
democratizacion de las finanzas anteriormente solo permitia el acceso de los fondos
de inversion a los grandes patrimonios que ofrecia la banca privada, para el resto
de inversionistas estaban simplemente los fondos de inversion que escogian de

acuerdo a la oferta de cada entidad (Arriaga et al., 2019).
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La gestion de cartera en Europa es una tendencia, que viene tomando mayor
dinamica con el tiempo. Por ejemplo, en Espafa se estila recuperar la cartera a
través de intermediarios, por ello existe un gran niumero de empresas que son
contratadas para realizar esta gestion por miles de millones de euros, consistente
en realizar acuerdos dependiendo los niveles de riego y volatilidad de la cartera, el
intermediario financiero compra y vende cartera en funcién al comportamiento de
los mercados, eligiendo un perfil de riesgo y gestionandola de forma activa. Con esa
gestién, el particular paga una comision por la gestion realizada, el pago de esta
comision es libre, y generalmente se resta de la ganancia que se obtenga al efectuar
el cobro de la cartera de fondos. En algunas empresas el pago es del 0,75% del
patrimonio anual para inversiones superiores a los 10.000 euros y del 0,60% para
aquellas de mas de 300.000 euros (Aparicio, 2019)

En Europa, debido a la recuperacion econdémica, los créditos morosos han
disminuido, sin embargo, la cartera de activos toxicos perteneciente a los bancos
de unos estados miembros, continda siendo desmesuradamente alta, llegando a la
cifra de un billén de euros. Si bien la responsabilidad de recobro corresponde a cada
banco, ocasiona problemas en la Unién Europea, pues estas deudas se vienen
arrastrando desde hacen algunos afios. Este monto corresponde al 6,7% del
producto interno bruto de la Unién Europea o el 5,1% de los créditos bancarios
totales, pero la traba se ubica basicamente en cuatro paises: Italia, Portugal, Grecia
y Chipre, siendo Italia es el pais con mas activos toxicos (276.000 millones); de igual
manera, relacionado con la cantidad de créditos, Chipre y Grecia encabezan la lista,
con una tasa de morosidad superior al 45% frente al 1% de Suecia o Luxemburgo.
Espafia por su parte, presenta un nivel alrededor del 5,7% y en ltalia el 15,3%
(Martinez, 2017)

En América Latina, las instituciones financieras se preocupaban por otorgar
créditos y ofrecer muchos mas servicios para la consecucion de estos, aplicando
intereses altos, lo cual permitié la consecucion de muchos clientes proclives a caer

en morosidad, convirtiéendose en alto riesgo para la cobranza, y reflejando una
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mayor atencion a las ventas dejando de lado la recuperacion de cartera. La
influencia de la crisis de 2008 en el comportamiento de la economia y las estrategias
de cobranza influyeron en la modificacion de la forma como estaban operando las
entidades financieras. Replanteando el modelo de recuperacion de cartera basados
en la tasa de morosidad, la falta de liquidez en las cuentas existentes y el

congelamiento para el otorgamiento de créditos (JAcome, 2013)

En comparacion con los afios previos a la crisis, se evidencié un aumento en
la tasa de morosidad, dando més valor a la relacién con los clientes con cartera
vencida, estableciendo préacticas que se volvieron indispensables como: la
comunicacién, coordinacion y convenio con el cliente y de esta manera establecer
acuerdos de pago con mayor prisa y reduciendo costos de gestién. con el fin de
acelerar la recuperacion de cartera, las entidades financieras se vieron obligadas a
disefiar estrategias basadas en el entendimiento, la negociacion flexible y el

comportamiento del cliente segun gestiones realizadas por el asesor financiero.

En México, el sistema bancario se descapitalizé durante la crisis bancaria de
la década del 90, en el siglo XX, por lo que el gobierno federal intervino muchos de
los bancos comerciales o fueron vendidos a consorcios extranjeros. En esa década,
los indicadores de morosidad fueron muy altos (cabe recordar que el método de
calculo era distinto al actual), llegando a estar sobre el 12%. Fue a partir del afio
2000 cuando comenzo la reduccién de la morosidad hasta llegar a una tasa
alrededor de los 2 puntos en el 2005, luego de que los bancos manejados por entes
privados desarrollaron estrategias efectivas de recuperacion de deuda (Chavarin,
2015).

En el aflo 2003, en Argentina, al igual que en otros paises de la region, se
amplio la importancia del rubro luego de una situacion critica que trajo como
consecuencia el fin de la convertibilidad en 2001. En esa oportunidad se
incrementaron todas las lineas de créditos tipo préstamo personal y tarjeta de
créedito tras la recuperacion econdmica. En este sentido, al igual que lo ocurrido a

nivel mundial, el crédito personal contribuyd con una gran rentabilidad para los entes
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prestamistas, siempre que el préstamo fuera de riesgo menor, caracterizados por
ser a corto plazo, de menores montos e incrementando el interés, con altos indices

de recuperacion de deuda (Hadad, 2019).

En Colombia, entre los afios 2014 y 2018 han ocurrido diferentes fenébmenos
en cuanto al comportamiento de la cartera de créditos, donde se puede evidenciar
que entre los aflos 2014 y 2015, se dinamizo en todos los aspectos menos en el
rubro de vivienda, como consecuencia del comportamiento de los microcréditos y
créditos comerciales, el riesgo se incrementd, y la cartera total disminuyo
levemente; en este periodo hubo crecimiento de las utilidades. Entre 2017 y 2018
ocurrio lo contrario, pues la cartera de créditos crecid, aumentando los niveles de
riesgo y con decrecimiento de las utilidades, lo que continda en la actualidad. Este
comportamiento indica que actualmente existe un riesgo elevado en la recuperacion
de los pagos vencidos, lo que afecta el desempefio de la empresa al no poder

cumplir con sus compromisos de pago (Banco de la Republica, 2018).

Por otra parte, es importante puntualizar que el consumismo es uno de los
emblemas de la sociedad moderna; se han desarrollado nuevos comportamientos,
donde se consume para mejorar la calidad de vida y el estatus, pero, es necesario
disponer de dinero para ello, por lo que las personas solicitan créditos para disfrutar
del consumo tanto de bienes como servicios. En este sentido, el consumidor elige

que consumir, y este consumo dependera de su restriccién presupuestaria.

Los origenes del comportamiento del cliente se encuentran a partir de distintos
estudios realizados durante la década de los 50 e inicios de la década de los 60 del
siglo XX, méas conocida como la teoria clasica del comportamiento del consumidor,
a partir de analisis microeconOmicos realizados a las conductas de los individuos,
por lo que dichas conductas son eleccién del consumidor segun la utilidad que les
proporcionen los bienes y servicios, siendo determinante para la eleccion sus
preferencias limitadas por el presupuesto con el que se cuente. Cabe destacar que
durante estas décadas la teoria clasica del comportamiento fue sometida a

revisiones en donde se introduce el concepto de activo producido a través de la
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compra de bienes y servicios existentes en el mercado los cuales son los que
generan la utilidad (Henao & Coérdoba, 2007).

El comportamiento del consumidor, estd basado en teorias y conceptos
desarrollados por cientificos acerca del ser humano teniendo en cuenta la
sociologia, psicologia, antropologia cultural, psicologia social y economia, para
constituir las bases de esta area del marketing al no contar con elementos de
investigacion propia. A partir de alli se constituye como una actividad de las
personas dirigida concretamente a la satisfaccion de necesidades a través de la
compra de bienes y servicios, que comprende no sélo la decision de compra si no
las actividades asociadas a ella y que pueden influir en las decisiones futuras. En
este sentido, es necesario establecer relaciones entre las marcas y los
consumidores por medio de las relaciones interactuando con los clientes
constantemente y asi lograr un vinculo que perdure en el tiempo siendo esta la clave
del éxito (Molla et al., 2014).

La préactica del marketing al contar con los datos de los clientes permite que
los empresarios estén conectados con las esperanzas y las necesidades de los
diferentes grupos de consumidores, desarrollando estrategias como ofertas,
seguimiento de procesos de compra y modelos de inteligencia artificial. El marketing
digital ha permitido que haya mas interaccion con los consumidores dado que el
comercio on line permite la consecucién de productos en todo el mundo rompiendo
todas las barreras de distancia y tiempo, permitiendo ademas que se puedan
expresar los puntos de vista y dar recomendaciones de los productos. Los
beneficios también traen consigo algunos problemas como son la perdida de
privacidad y el deterioro de las interacciones sociales, por lo que las personas pasan
mas tiempo conectadas en las redes sociales dejandose influenciar por lo que ven

y leen en estas (Molla et al., 2014).

Existen variables que inciden en el comportamiento del cliente de acuerdo con
el entorno, en cuanto al entorno demografico como son sexo, edad y nivel educativo

influyen sobre las conductas de consumo de los individuos. Mientras que en el
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entorno economico influye en gran medida el desempleo y la renta disponible. Asi
mismo, la familia como grupo de referencia es considerado como un elemento
relevante en la conducta del consumidor, asi como los grupos de referencia los
cuales realizan socializaciones a sus miembros, formando auto conceptos y
estableciendo normas de conducta, la cultura y los estratos sociales también hacen
parte de estas variables dado que se caracterizan por tener un comportamiento de

acuerdo a sus actitudes y criterios (Henao & Cordoba, 2007).

En este sentido el comportamiento del consumidor se puede visualizar como
el analisis de las intenciones y percepciones de sus clientes donde se busca
comprender cdmo piensan, compran y cuales razones motivan a los consumidores,
para asi, a través conocer sus necesidades, gustos, requerimientos, habitos y
preferencias, adaptar el producto o servicio ofrecido (Henriquez et al., 2016).

Es importante evaluar para comprender el comportamiento del consumidor y
conocer que lo motiva finalmente a tomar la decision de pago. En este proceso de
tomar decisiones, hay varias fases que percibe el consumidor y que son de vital
importancia para la fidelizacion del mismo con la marca como: la forma en que ésta
se percibe, despertar el interés de consumidor brindando toda la informacién acerca
del producto y estimular al consumidor a la compra del producto con el propdsito de
satisfacer sus necesidades y asi lograr mayor efectividad en el proceso de la compra
del bien o servicio (Villar, 2016).

El consumidor europeo actualmente se caracterizara por un mayor interés en
términos de proteccion del ambiente y de datos, es mucho mas reflexivo en cuanto
a su impacto negativo en el ambiente, lo importante que es la preservacion de sus
datos y, lo que influira en su toma de decisiones respecto a lo que consume,
obligando a las empresas a adecuarse a esta realidad, para satisfacer al
consumidor. Esto representa un reto, ya que requiere disefiar e implementar
politicas mas sostenibles. Un ciudadano mas critico e interesado por el ambiente y

sus datos personales influira en el consumo europeo (Mintel, 2018)
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Mientras tanto, en Latinoamérica, estudios en México han demostrado que el
comportamiento del consumidor varia segun la compra sea en linea o en sitio, ya
que los mueven diferentes motivaciones y experiencias. En este sentido, los
consumidores en linea conocen sus potenciales en el medio digital y se enfocan
tanto en ganar tiempo como en ahorrar dinero, lo que permite a las empresas
anticipar el perfil del consumidor para ofrecer mejores servicios adaptados a sus
necesidades, siendo las caracteristicas mas importantes la fiabilidad y la confianza
(Mercado et al., 2019).

En vista de la importancia del comportamiento del consumidor en el disefio de
estrategias de mercadeo, en Peru han aplicado el método de maximas diferencias
(MaxDif), ampliamente utilizado en investigaciones de paises desarrollados, para
evaluar el comportamiento de los consumidores de vino con resultados exitosos, ya
gue, aunque existen paises en Latinoamérica con reconocidas marcas de
produccion de vinos, el conocimiento del comportamiento y preferencias del

consumidor es limitado (Farias y Fistrovic, 2016).

Aunque los indices de crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) en
Latinoamérica, se espera que estén en el orden del 2%, en los préximos afos,
reflejaria una reactivacién econémica, debido al consumo privado, donde la relacion
entre el consumidor y la empresa reviste de gran importancia. En este sentido, se
estima que para el afio 2030, el 85% de la poblacion latinoamericana vivira en zonas
urbanas, incrementandose en estas zonas la demanda de viviendas, productos y
servicios, y al igual que en otras partes del mundo, existe la expectativa del
crecimiento del comercio electronico como una de las preferencias del consumidor
(Gozzer et al., .2018).

En Colombia, al igual que en el resto del mundo, el comportamiento del
consumidor esta en constante transformacion, se tendra una mayor diversidad de
consumidores de manera tal que las organizaciones deberan replantear su modelo
de procesos de abastecimientos y buscar opciones que les facilite ofrecer

soluciones préacticas para las necesidades nuevas de sus clientes y poder asi
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continuar vigentes en el mercado. Dentro de las nuevas tendencias, el consumidor
colombiano esta en un constante cambio, y 8 de cada 10 personas estan utilizando
internet, cambiando radicalmente la forma como se perciben y relacionan los

productos, cambiando de esta manera sus habitos de consumo (Bauza, 2016)

Entre los afios 2015 y 2017, los negocios por medios digitales efectuadas en
Colombia pasaron del 11,89% al 20,08% Yy la facturacién paso de un 18.88% a un
21,52% durante ese mismo periodo, lo que muestra una tendencia al crecimiento.
Este comportamiento va a requerir de las empresas una planeacién constante y
adaptacion de sus modelos de gestion para llegar al consumidor, lo que sera posible
mediante el fortalecimiento de las practicas de consumo para unos sectores, y la
reinvencién de procesos para otros. Sin embargo, la penetracién de la tecnologia
en la cotidianidad del colombiano no ha logrado separarlo de las compras
presenciales en vitrinas, centros comerciales y tiendas de barrio, por lo que, en
Bogota, Bucaramanga, Barranquilla, Medellin, Cali, Cartagena, Villavicencio y
Santa Marta, entre el 63 y 65 % de los alimentos se adquieren en tiendas de barrio,
muy por encima de las compras en almacenes de cadena y grandes extensiones,

haciendo el 90% de los pagos en efectivo (Arenas, 2018).

Asi mismo, las empresas deben enfocarse en estudiar y entender al
consumidor como ser humano con valores y emociones sin asumir que lo conocen
totalmente ya que se suele dejar de lado el rol del mismo como agente econémico,
con necesidades que satisfacer, centrando la atencién no en sus necesidades, sino
en las necesidades de las organizaciones y quien determina la dinamica del
mercado, ya que cada dia estd mas empoderado a través de la informacion lo que
permitira tomar decisiones acertadas sobre nuevas oportunidades de negocios y

enfrentarse anticipadamente a las amenazas del mismo (Cruz, 2016).

Para entender el comportamiento del consumidor es necesario conocer sus
necesidades siendo la necesidad la diferencia entre el estado existente y el
esperado, mientras mas grande sea esta diferencia, mas grande sera la necesidad

de adquisicidon del producto o servicio, considerandose primordial la preferencia del
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consumidor y la identificacion de las necesidades sentidas, para lograr la
satisfaccion de todo tipo de deseos adquiriendo la compra a través de las
emociones, las cuales son mas fundamentales que los objetos que se adquieren
para la satisfaccion de las mismas. La importancia radica en descubrir las
necesidades que entran en juego antes de la adquisicion del producto (Fischer &
Espejo, 2011).

La evolucién de los cambios en la sociedad y los mercados es lenta, dado que
en mercados regionales los consumidores son diferentes entre si, aunque se
comporten de manera semejante. Los productos de consumo de grandes marcas
realizan campafas con estrategias que contienen valores culturales que, al
presentarse en todos los paises, impacta de manera diferente a los consumidores,
tratando de influenciar de la misma manera a todos. Sin embargo, esta tendencia
de transculturizacion tiene un impacto a largo plazo. La sociedad posee un perfil
comun, de acuerdo con las caracteristicas de cada region de acuerdo a su identidad,
a su percepcion que constituye un condicionante de la divisién de los mercados, los
cuales deben cumplir con las expectativas, costumbres y estilo de vida del
consumidor (Baudrillad, 2009).

El comportamiento del consumidor en la actualidad ha cambiado mucho
debido al internet, lo que ha permitido la utilizacion de este medio para ejecutar
acciones que permitan convencer al consumidor de comprar on line productos o
servicios, debido al facil acceso a la informacion, lo que permite analizar
preferencias, las necesidades de estos y los recursos con que cuenta. De esta
manera las empresas exploran el comportamiento del consumidor y busca
alternativas para incentivarlos. Gracias al marketing digital que permite conseguir la
mejor solucion de acuerdo a las necesidades en poco tiempo vy, realizar
comparaciones de calidad, precios de productos y servicios a adquirir (Ayllo et al.,
2017).

La Superintendencia Financiera, encargada de vigilar las entidades financieras

gue realizan procesos de cobranza, ya sea por los entes financieros o por terceros
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contratados para tal fin, hace énfasis en los principios que rigen estos procesos,
partiendo como base el respeto a los consumidores, sin ejercer posicion dominante,
realizando un tratamiento diferencial de acuerdo a la cartera y al nivel de riesgo
ofreciendo alternativas teniendo en cuenta tanto las politicas internas de la
compafia como la situacion particular del mismo. La misma entidad solicita a las
entidades financieras que sus actuaciones sean enmarcadas en la ley sin afectar
los derechos de los consumidores y mantener absoluta confidencialidad tanto de la

informacion de los clientes como de la altura de mora y monto.

En la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira, se evidencia en la
revision de los informes financieros mensuales, que la cartera de la tarifa comercial
en los clientes VIP, se viene incrementando notablemente; en el dltimo trimestre del
2020, se ha incrementado en un 41,00%, incrementando igualmente el proceso de
cobros, las acciones recobro y negociaciones, ademas, de enfrentarse en algunos
casos a las objeciones de los deudores para realizar los pagos, incrementandose el

monto de dinero adeudado afectando la liquidez de la empresa.

De no disponer de la liquidez planificada por medio de la recuperacion de
cartera en el tiempo estipulado, la empresa electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira, no cumple con sus compromisos de pago como ndminas,
mantenimiento, gasto comun e inversiones, que permiten su crecimiento para
ofrecer un servicio con calidad a todos sus clientes y de esta manera, garantizar su

supervivencia.

En consecuencia se plantea la siguiente investigacion, que tiene como
propésito realizar un modelo estratégico aplicado a este segmento de cartera, que
permita demostrar las causas principales de la problematica, analizando la gestion
de cartera y comportamiento del cliente, para asi, por medio de estrategias como la
motivacion, la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio brindado al cliente y la
capacidad de respuesta adecuada a sus necesidades a través del analisis de cifras

de la tarifa comercial y la evolucion de la cartera en los afios 2018 y 2020, analisis
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de las causas de no pago que informan los clientes, entre otros factores que crean

un impacto negativo especificamente en los estados financieros de la organizacion.
1.1.1. Formulacién del problema
Ante esta problematica surge el siguiente interrogante:

¢,Como es la gestion de cartera y el comportamiento del cliente VIP de la
electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

1.1.2. Sistematizacién del problema

¢, Como es el cobro de impagados efectuado a los clientes VIP de la electrificadora
AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

¢, Cuadles son las técnicas para el recobro de deudas realizado a los clientes
VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

¢, Cudles son las estrategias implementadas para la motivacion del cliente VIP
de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

., Como es la calidad del servicio brindado a los clientes VIP en la
electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

¢, Cudl es la relacion entre la gestion de cartera y el comportamiento del cliente
VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

¢, Cual es el modelo estratégico para la gestion de cartera y el comportamiento
de los clientes VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira?

1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.1.3. Objetivo general

Analizar la gestion de cartera y el comportamiento del cliente VIP de la
electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

1.1.4. Objetivos especificos

Describir el cobro de los impagados efectuado a los clientes VIP de la electrificadora
AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

29



Identificar las técnicas para el recobro de deudas realizado a los clientes VIP
de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira

Identificar las estrategias implementadas para la motivacion del cliente VIP de
la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

Describir la calidad del servicio brindado a los clientes VIP en la electrificadora
AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

Determinar la relacion entre la gestion de cartera y el comportamiento del
cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

Proponer un modelo estratégico para la gestion de cartera y el comportamiento
de los clientes VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como finalidad analizar la gestion de cartera y el
comportamiento de los clientes VIP tarifa comercial en la empresa AIR-E S.A.S.
E.S.P territorial Guajira, con el propdésito de identificar la causa de los impagos, y la
afectacion que estos traen a los estados financieros de dicha empresa,
contribuyendo asi, mejorar el indicador de recaudo y cumplir con las expectativas
del cliente, enfocdndose directamente en la problematica cuya consecuencia es el

detrimento de la calidad de la cartera.

La oportuna y diligente gestibn de cartera en las empresas es de gran
importancia, dado que constituye la base del éxito de las mismas permitiendo una
adecuada toma de decisiones, necesarias para fortalecer e incrementar la
rentabilidad y productividad de las mismas, los problemas econémicos son uno de
los factores que pudiera influir en la problematica presentada en los impagos, asi
como también la situacion del cliente y la cultura de pago, pero las politicas internas
que establece la empresa pueden profundizar la problematica, de alli la necesidad
de identificar los factores que intervienen en el no pago de los clientes a través de
su comportamiento y de esta manera ofrecer opciones que permitan el cumplimiento

de los objetivos empresariales, en cuanto a recobro de cartera se refiere.
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Del mismo modo, la gestiéon de cartera y el comportamiento del cliente a lo
largo de la historia ha sido de gran interés en el ambito empresarial, estas variables
estan estrechamente correlacionadas, incrementando la productividad, el
sostenimiento econdémico de las empresas a nivel internacional, nacional y local,
construyendo indicadores que permiten evaluarlas constantemente, mostrando
informacion veraz contribuyendo al mejoramiento continuo y construccion de
objetivos corporativos que aportan al crecimiento econdémico, ademas de la

satisfaccion de los clientes externos e internos.

Con referencia a lo anterior, esta investigacion pretende presentar un modelo
estratégico de gestidén de cartera con base en el comportamiento del cliente como
parte fundamental de las empresas que presten un servicio u ofrezcan un bien,
haciendo necesaria la aplicacion de estrategias que permitan identificar los factores
de no pago y la disminucion de la cartera, para asi incrementar el rendimiento de

las inversiones de la empresa.

Ahora bien, desde el aspecto tedrico este proyecto de investigacion se
encuentra respaldado por conceptos obtenidos mediante revision documental y
bibliografica de diferentes autores y los indicadores actuales de recaudo de la
compafiia, mediante esta informacion se podra analizar y comparar la idea central
de la gestion de cartera y el comportamiento del cliente, consiguiendo de esta forma
que el andlisis de la informacion esté soportado sobre una autentica combinacion

tedrica de las variables estudiadas.

Por lo anterior, la presente investigacion contribuird en tomar elementos
tedricos que permitiran demostrar las diversas teorias que sustentan la gestion de
cartera como elemento primordial para la sostenibilidad econdmica de las empresas
y reducir el riesgo que conlleva al aumento de la productividad a través del
comportamiento del cliente, implementando estrategias que permitan cumplir con
los indicadores corporativos, de acuerdo a los factores econdémicos del

departamento de la Guajira, en la poblacion del Distrito Turistico y Cultural de
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Riohacha, demostrando la necesidad e importancia de la gestion de cartera para

garantizar la sostenibilidad financiera de las empresas.

Del mismo modo, sera un antecedente formal para préximos trabajos de
investigacion ya que sera estructurado un procedimiento con rigidez metodologica
para la recoleccion, procesamiento y analisis de informacion, el cual puede ser
usado como guia o referente para futuras investigaciones, ademas del disefio de un
instrumento de recoleccion de informacion valido y confiable, que pudiera ser

aplicado en otros estudios que manejen idénticas variables.

Por medio del andlisis de informacién suministrada por la empresa se
describira la forma actual cémo se realiza la gestién de cartera y las principales
técnicas de negociacioén utilizadas para el recobro de las deudas, se determinard la
condicioén actual de la calidad del servicio al cliente, todo esto sera posible a través
de instrumentos como encuestas disefiada por el investigador en las cuales se van
a utilizar preguntas abierta y cerradas, aplicadas a los clientes VIP tarifa comercial,
personal operativo y administrativo. Igualmente, se busca identificar los factores de
no pago para proponer alternativas que ayudaran a mejorar la satisfaccion del

cliente y por ende al pago oportuno y total de la cartera gestionada.

A través de los resultados de este proyecto, se intenta proponer alternativas
gue puedan contribuir a mejorar la gestion de cartera de la empresa AIR-E S.A.S.
E.S.P territorial Guajira con los clientes VIP tarifa comercial, mediante la propuesta
de un modelo estratégico, que, alineado a las politicas empresariales
fundamentadas en las finanzas corporativas, pretende mejorar los indices de
recuperacion de valores, lo que se transformaria en beneficios para la empresa, sin

olvidar la satisfaccion de los clientes.
1.4. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.1.5. Delimitacién teméatica o tedrica

La presente investigacion se ubica en la linea de investigacion finanzas

corporativas, perteneciente al programa de Maestria en Administracion de
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Empresas. Conceptualmente enfocara la variable de estudio gestion de cobro de
cartera, con las dimensiones: cobro de impagados, recobro de deudas sustentada
tedricamente con autores como Brachfield (2000), Branchfield (2017), Gonzalez
Murillo (2012), Barriga (2017), Morales y Morales (2014) y Fierro Martinez (2015)
entre otros; y la variable comportamiento del consumidor, con las dimensiones:
motivacion del cliente y calidad de servicio al cliente, con sustentacion teérica de los
autores Berenguer y Gémez (2006) y Rojas Medel (2009), Schiffmany Lazar (2010),
Corona (2012), Rada y Jassir (2016), Vega et al. (2013), Branchfield (2017),

Gonzalez et al. (2016) entre otros autores.
1.1.6. Delimitacion espacial geografica

La presente investigacion a nivel espacial se realizara en la empresa AIR-E S.A.S.
E.S.P ubicada en el Km 1, salida a Maicao, en el Distrito Especial, Turistico y

Cultural de Riohacha, Capital del departamento de La Guajira, Colombia.
1.1.7. Delimitacién temporal o histérica

Este estudio se desarrollara desde el punto de vista temporal, con informacion y
bibliografia recolectada en un lapso de tiempo comprendido desde marzo de 2020
hasta noviembre de 2021. Posteriormente se aplicarda un instrumento para
recolectar informacion directamente de la poblacion seleccionada, lo que
complementara la informacion y bibliografia previamente recogida. El instrumento

de recoleccion de datos se aplicara en el segundo semestre de 2021.
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2. MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO
2.1.1. Antecedentes de la investigacion

Como parte de los trabajos de investigacion revisados, se tiene el de Ocafa (2020),
titulado: Disefio de un modelo de gestion para la recuperacion de cartera de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1, para optar el titulo de Maestria en
Administracion de Empresas de la Universidad Andina Simén Bolivar, Quito,
Ecuador, tuvo como objetivo el disefio de modelo de gestion para la recuperacion
de cartera en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1. A través de las
dimensiones evolucién de la cartera de crédito y de los principales indicadores
financieros relacionados al riesgo de crédito, factores de riesgo y pardmetros para
la definicion de estrategias de cobranzas. En el marco tedrico destacan los
postulados de Hall (1983), Robbins y Judge (2013), Galan (2014), Rodriguez
Grecco (2018), entre otros.

En cuanto al aspecto metodoldgico, el tipo de estudio fue descriptivo con un
enfoque cuantitativo, bajo un disefio no experimental y de campo. La poblacién la
conformé un total de 32 cooperativas de ahorro y crédito en Ecuador, ubicadas en
el segmento 1 al mes de agosto de 2019. Para recopilar la informacion, se
emplearon fuentes secundarias a través de investigaciones y analisis de la conducta
del sector financiero popular y solidario, concretamente la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Alianza del Valle Ltda.

Interpretando los datos obtenidos luego de recolectar la informacion, se tiene
que, a diciembre de 2018, se logré un monto de 7.167.970,50 (miles de ddlares),
para un crecimiento de 66,64% con relacion al afio 2015. Este aumento se dio
debido al aporte significativo presentado en los créditos productivos, los de consumo

ordinario y los comerciales ordinarios para el periodo 2015-2018. Se observé de
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igual manera que la mayor cantidad de créditos, eran consignados al consumo

prioritario y los microcréditos.

Al examinar la evolucion de la cartera y de los indicadores financieros
principales que se relacionan al riesgo en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 1 para el periodo comprendido entre los afios 2014-2018, se concluyo
qgue el otorgamiento de créditos ha venido creciendo de forma gradual como una
opcién para cubrir gastos destinados al consumo como son los microcréditos,
productivos, educativos y de vivienda, por lo que, con la finalidad de certificar una
entidad financiera solida, se pretende disefiar un modelo de gestion que facilite el
incremento de la efectividad en el recobro de los créditos, el control de los riesgos

y la disminucién de los indices de morosidad.

El aporte tedrico de la investigacion fue amplio ya que permiti6 ahondar un
poco mas en las bases tedricas relacionadas para la definicién y entendimiento de
la variable gestion de cartera, pero en diferente contexto, y a su vez permitié tener
un aporte metodologico y que sirvi6 como guia para realizar el estudio,

especificamente en la recoleccién de informacién documental.

Por su parte, Andrade (2019) presentd su tesis titulada: Realizacién de un
modelo de scoring de cobranza para la cartera de patentes y 1,5 por mil de una
municipalidad, para obtener el titulo de Maestria en Finanzas y Gestidén de Riesgos,
en la Universidad Andina Simoén Bolivar, Quito, Ecuador. El objetivo consistié en
analizar un modelo de scoring de cobranza para la cartera de patentes y 1.5 por mil
de una municipalidad, los conceptos relacionados con los puntos estudiados fueron
cartera de patentes, variables explicativas y probabilidad de no cobro por
contribuyentes. La fundamentacion teorica estuvo a cargo de autores tales como
Alceingenieria (2019), Estrada Alvarez (2016), Gujarati (2004), entre otros.

Se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, documental. Para
el andlisis, se consider6 como base toda la data de patentes y 1.5 por mil,
pendientes de cobro con vencimiento a diciembre del afio 2016. El modelo
seleccionado para el grupo de RUCS personales fue validado y constituido por
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variables socio demograficas y de los distintos gravamenes o multas municipales

historicas.

En cuanto a los resultados, el investigador obtuvo la informacion base
directamente del Municipio de Quito, que proporciond los datos de todos los
compromisos pendientes de cobro debido a los impuestos por patentes, 1.5 por mil,
prediales y multas entre el afio 2012 al afio 2016, asi como los pagos efectuados
por patentes y 1,5 por mil del mismo periodo. Como complemento a la misma, se
entreg6 informacion socio demogréfica y del RUC.

Con esta informacion, se dio inicio a la consolidacion de la informacion
necesaria para el andlisis, seleccionando los datos sobre los cuales se focaliz6 el
estudio, el cual contiene los compromisos pendientes de cobro por patentes y 1.5
por mil acumuladas al afio 2016. Cabe mencionar que durante el proceso de
estructuracion se evidencio que existian algunos titulos de crédito repetidos y con
valores iguales, los cuales fueron validados en la pagina web del municipio para

confirmar si eran duplicados poder excluirlos del analisis.

Se concluye que el instrumento disefiado para calcular la probabilidad de no
cobro de las deudas, es capaz de predecir las posibilidades de default, para asi
crear elementos y estrategias de cobro enfocadas en los diferentes grupos
probables, para obtener asi, un oportuno y pronto recaudo de los impuestos
anteriormente descritos, y de esta manera se puedan incrementar los ingresos de

la gerencia.

En referencia a esta investigacion, tiene relevancia en cuanto a los conceptos
y teorias aportados para desarrollar la variable gestion de cartera, sus dimensiones
cobro de impagados y recobro de deudas, asi como sus respectivos indicadores.
Igualmente, pudo observarse la metodologia seguida, la cual ha servido de guia
para la presente investigacion, especificamente en cuanto a la metodologia de

recoleccién de informacién documental.
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Lépez (2016), en su investigacion titulada: Estrategias para la recuperacion de
la cartera morosa de ENACAL Matagalpa del periodo 2017 — 2018, tesis para optar
al titulo de Master en Gerencia y Administracion Publica, de la Universidad nacional
autonoma de Nicaragua, Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli - Farem-
Esteli. El objetivo de estudio fue delinear un plan estratégico para el recobro de la
cartera morosa de ENACAL-Matagalpa en el periodo comprendido entre los afios
2017-2018.

En estudio contiene una descripcion del proceso de la gestion de la facturacion
y cobranza, con la finalidad de recuperar la cartera; igualmente se analizan los
origenes de la morosidad y se visualizan los riesgos concernientes con la no
recuperacion. Las dimensiones que se utilizaron para dar respuesta a los objetivos
de estudio fueron: cartera corriente, cartera morosa, cobranza, métodos de la
cobranza, morosidad, administracion de las cuentas por cobrar, riesgos, planes
estratégicos empresariales, sustentadas tedricamente por los autores Stoner
(2006), Martinez (2006), Brachfield (2009), Molina Aznar (2002), Chiavenato (2000),

entre otros.

La investigacion fue de tipo cuali-cuantitiva con enfoque mixto y disefio
documental y de campo. La poblacién de estudio estuvo integrada por la delegacién
de la Empresa ENACAL en el departamento de Matagalpa, donde trabajan 26
personas y atienden a un total de 17,890 consumidores registrados en los sistemas
computarizados de la empresa. El muestreo fue de tipo probabilistico aleatorio
simple quedando conformado por el lado de los empleados de ENACAL por: jefes
de areas, con mas de cinco afios de trabajar en la empresa y afines con el area
comercial; de parte de los clientes usuarios de ENACAL quedaron los que
estuvieron dispuestos a ofrecer la informacion y que efectian el pago en la sucursal.
Para la investigacion de campo se empled un cuestionario el cual fue validado por
3 magister del &rea de conocimiento, y medida su confiabilidad por el coeficiente de

Pearson, resultado ser un instrumento confiable.
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En cuanto a los resultados, se encontr6 que existe en las mujeres la
preocupacion por el pago oportuno del servicio de agua, debido a que es la mujer
la que estd en contacto directo con el agua, pues la utiliza ampliamente en las
labores del hogar; en este sentido las mujeres son las que realmente tienen la
necesidad de contar con este servicio. Igualmente se pudo evidenciar que los
procedimientos de cobro deben realizarse de forma anticipada y planificada de
manera que presenten una serie de gestiones en forma regular y ordenada, debido
a gque la intencion es la de maximizar el cobro y minimizar las pérdidas de cuentas

por cobrar.

Entre las conclusiones emitidas se tiene que ENACAL — Matagalpa, opera una
cartera morosa la cual con mucha dedicacion, ordenacion y disposicién de los
recursos humanos se logre recuperar gran parte de la cartera vencida, debido a que
las causas de morosidad son por lo general clientes con escasos recursos
econdémicos o desempleo, siendo el renglon del sexo femenino, las mas afectadas,
pues son las que realmente les interesa contar con el servicio de agua para realizar
sus labores domésticas, mantener a los hijos con higiene y salud y mantener el

hogar aseado.

La importancia de este estudio radica en que con sus bases teodricas se hizo
posible abordar la materia propuesta, sobre la gestién de cartera, clarificar dudas,
seleccionar las dimensiones propuestas, con la finalidad de ahondar y hacer el
analisis necesario. El aporte metodol6gico del estudio, lo constituyo el método de
recoleccion de informacion, el cual fue un cuestionario y también se tomaron en

cuenta sus conclusiones y recomendaciones para su adaptacion a este estudio.

Por su parte, Achig y Murillo (2011) realizaron una investigacion titulada:
Modelo de gestion de cobranzas para mejorar la calidad de la cartera en el Banco
Nacional de Fomento, sucursal Riobamba, para optar el titulo de Maestria en
Gestidn Bancaria y Financiera, en la Universidad Regional Autbnoma de los Andes
de Ecuador, Quito, Ecuador, con el objetivo de disefiar un modelo de gestion de

cobranzas para optimar la calidad de la cartera crediticia, para ello manejaron una
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propuesta compuesta por el asiento legal, la estructura administrativa, la
apreciacion de los clientes, la evaluacion de la cartera y evaluacion de provisiones,
técnicas de cobranza y por ultimo la planificacion del refinanciamiento del crédito.
La investigacion se respaldd tedéricamente en autores como Escobedo (2009),
Gitman (2000), Chiavenato (2001), Chiriboga (2008), entre otros.

Desde la perspectiva metodologica, la investigacion fue cuali-cuantitativa,
descriptiva y de campo. La poblacion queddé compuesta por 9 empleados de la
institucién y 167 clientes en mora, abogados y asesores de créditos. Los datos se
recogieron por medio de dos cuestionarios: un cuestionario dirigido a 9 empleados
de la institucion y otro a 167 clientes morosos. De igual manera, se efectué una
entrevista al gerente zonal y al gerente de la sucursal, para obtener informacién
sobre la importancia que tendria el uso de un modelo de gestiébn de cobranzas.
Ambos cuestionarios fueron aprobados por tres expertos y la confiabilidad fue alta

(0.98 y 0.87) el cual se calcul6 por el método de las dos mitades de Guttman.

Al analizar las encuestas realizadas a los clientes del Banco Nacional de
Fomento sucursal Riobamba, se obtuvieron como resultados que cuando se les
consulta a los clientes que han sido beneficiarios de crédito, si estan satisfechos
con el servicio que ofrece el personal del Banco en el proceso de otorgamiento de
crédito, un 68% de los clientes consultados dice que no esta satisfecho. Asi mismo,
al preguntarles sobre el principal motivo por el que el cliente se retrasa en los pagos
de los créditos, el 43% afirma que la principal causa del no pago es por falta de

dinero al momento del pago.

Como conclusion, se aprecia que la cartera vencida existente en el Banco
Nacional de Fomento, Sucursal Riobamba, es provocada principalmente por la falta
de voluntad de pago de los clientes. Por tanto, la institucion no puede ser
competitiva si no cuenta con herramientas para la gestién de cobranzas que les
permitan ser eficientes para la recuperacion de la cartera, lo que debe incluir, un
sistema de informacion de la contabilidad e indices de gestion, que faciliten la

evaluacion del desarrollo de las acciones del area de cobranzas.
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La investigacion tuvo un aporte en cuanto a las referencias metodologicas para
disefiar el instrumento de recoleccion de datos, asi como también para escoger la
técnica estadistica apropiada para el proceso de datos. Asimismo, el antecedente
por tratarse de un modelo de gestion de cobranza ofrecié informacion sobre las
fases del proceso de cobranzas, el cual sirvid de punto de cotejo de los resultados

conseguidos en una de las dimensiones analizadas en el presente estudio.

Otro de los antecedentes consultados fue el trabajo realizado por Boscan
(2011), titulado: Gestion de crédito y riesgo crediticio de la banca universal en el
municipio de Maracaibo, para optar al titulo de Magister en Gerencia Empresarial,
en la Universidad Rafael Belloso Chacin, Maracaibo, Venezuela. El objetivo
principal del estudio fue establecer la relacion existente entre la gestion de crédito y
la evaluacion del riesgo de créditos de la banca universal en el municipio de
Maracaibo, a través de las dimensiones factores de la gestién de crédito, requisitos
para el otorgamiento de créditos y el seguimiento a la gestion de créditos. La
investigacion se sustentd tedricamente en Carvajal (2002), Gutiérrez (2006) y
Howard (2007), entre otros autores.

Metodolégicamente la investigacion, tuvo un enfoque cuantitativo, tipo
descriptiva, de campo y correlacional. La poblacion la conformo el personal de la
banca universal del municipio Maracaibo, tomando como unidades de informacién
a analistas de los bancos Banesco, Mercantil, Provincial, Occidental de Descuento
y de Venezuela. Como técnica para la obtencién de datos se empled la observacion
mediante encuesta, para lo cual se disefié un cuestionario, conformado por 78 items
para aplicarlo a los analistas de los departamentos de crédito. El cuestionario fue
sometido a la validacion de cinco expertos y la confiabilidad se midié a través del
coeficiente Alpha de Cronbach siendo este de 0,97 por lo que, es un instrumento

altamente confiable.

Los resultados demostraron que las organizaciones bancarias han necesitado
desarrollar politicas y procedimientos para gerenciar el nivel y la estructura del

riesgo de crédito de su portafolio. La correlacion entre las variables se midio por
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medio de la correlacibn de Pearson, cuyo valor detectd una correspondencia
moderadamente significativa, al nivel de 0.01 (bilateral), con un 0,54 entre las
variables en estudio. Como conclusién se observé que, en la Banca Universal en el
Municipio Maracaibo, existe un nivel de riesgo por lo que se recomendo a estas
entidades implantar todas las politicas que se requieran para evitar o minimizar los

riesgos de créditos.

El trabajo aporté aspectos tedricos con relacion al riesgo de crédito, siendo
una de las dimensiones a valorar, la informaciéon fue tomada como base para
desarrollar la definicion de esta y la eleccion de sus indicadores. De igual manera,
fue de utilidad para cotejar los efectos a obtener en la poblaciéon de estudio en

concordancia con los elementos que determinan el riesgo de crédito.

En referencia a la variable comportamiento del cliente, se consultaron,
igualmente, diversos trabajos, entre los que se encuentra la tesis desarrollada por
Morales (2019), titulada: Flujo y comportamiento del consumidor en los
supermercados en linea, para optar el titulo de Doctor sobre la Sociedad de la
Informacién y el Conocimiento, en la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), La
Garriga, Espafia. El estudio tuvo como propdsito progresar en la comprension sobre
las experiencias de consumo en linea mediante el estudio del comportamiento del
consumidor, con sus dimensiones comportamiento del consumidor tradicional y sus
motivaciones; comportamiento del consumidor digital, flujo en ambientes anteriores
a la era digital; flujo en entornos digitales; estudios sobre el flujo en linea y
principales modelos de flujo en linea. Segun las teorias expuestas por Hsu, Wu y
Chen (2013), Herrero y Rodriguez (2010), Javornik y Mandelli (2012), entre otros

autores.

Fue una investigacion cuali-cuantitativa, descriptiva, asumiendo un disefio de
investigacion no experimental, transeccional y de campo. La muestra estuvo
compuesta por 7.000 personas de 18 a 65 afios y para el analisis cualitativo-
informantes clave. Para recolectar la informacion se empled el portal en linea

Sondea, dedicado a la investigacion de mercados a través de internet y cuenta con
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mas de 50.000 consumidores. En este orden de ideas, para el enfoque cualitativo
se realizaron cinco entrevistas exhaustivas a expertos en supermercados en linea,
con base a lo cual se considero beneficioso entrevistar a directivos y profesores
universitarios conexos de forma directa con el gran consumo y con la
comercializacion de productos de alimentacién en linea. El cuestionario fue validado
por parte de cinco expertos en comportamiento de compra en supermercados en

linea.

El analisis de los resultados permite constatar la influencia directa sobre el
comportamiento de las variables concentracion, personalizacion y percepcion de
riesgo. En funcidén de estos resultados, la practica de flujo en el entorno de los
supermercados en linea se apoya en que el consumidor, emplea una entrega total
y concentracion en la accién de compra que esta realizando en el supermercado en
linea (concentracion); percibe que la web le reconoce como consumidor y que se
adecua a su situaciéon y necesidades (personalizacion) y siente que comprar a por

la web del supermercado en linea no presenta riesgos (percepcion de riesgo).

En conclusion, el estudio revelé que cuanto mas se ajusta el consumidor en la
navegacion por la web y compra que realiza, y cuanto mas percibe que la web se
adecua a sus necesidades, existen mayores posibilidades de que perciba flujo v,
como consecuencia, disfrute de la actividad. Asi mismo, se comprueba la
importancia de que el consumidor se sienta seguro mientras compra por la web
(percepcion de riesgo). De igual manera se comprobé que la disposicién a comprar
en los supermercados en linea es inversamente proporcional con la cantidad de

riesgo percibido.

El antecedente aport6 al presente estudio la descripcion de elementos basicos
para analizar el comportamiento del cliente especialmente al momento de medir
tanto la motivacién del cliente como la calidad del servicio que se le brinda. Estos
datos se consideraron para determinar las dimensiones de la variable, asi como

para precisar sus indicadores. Igualmente brindo aportes metodolégicos en cuanto
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a la técnica de recoleccion de informacion empleada, que sirvieron de guia para la

elaboracion de los instrumentos utilizados en la presente investigacion.

Otro antecedente es el presentado por Hualtibamba (2018), titulado: Factores
de comportamiento del consumidor que influyen en la decisién de compra en los
mercados de abastos de la ciudad de Trujillo — 2018, de la Universidad Cesar Vallejo
del Perd, para obtener el grado académico de Maestra en Administracion de
Negocios, MBA, cuyo objetivo se centré6 en establecer los factores del
comportamiento del consumidor que intervienen en la decision de compra en los
mercados de abastos de la Ciudad de Trujillo 2018. Se fundamento en los autores
Kotler (2010), Schiffman & Kanuk (2010), Schiffman Leén (2015) para la dimensién
comportamiento del consumidor y Kotler (2010), Viteri (2014) y Schiffman & Kanuk
(2010) para la variable decision de compra.

La metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo - correlacional,
gue busca entre variables, la relacion entre el comportamiento del consumidor y la
decision de compra. La poblacién estuvo conformada por todos los consumidores
gue compran en los mercados de abastos de la ciudad de Truijillo, para lo cual se
selecciond una muestra, aplicando ecuaciones de muestreo probabilistico aleatoria
simple, con un resultado de 384 sujetos, a los cuales se aplicé un instrumento tipo
cuestionario. La validez de los instrumentos se determind0 mediante validez de
expertos y se calculé la confiabilidad mediante el coeficiente de Alfa Cronbach,
resultando en 0,918. Para el andlisis estadistico de los datos, se presentan tablas
de frecuencia, con sus graficas de barras, procesados por medio del programa
estadistico para las ciencias sociales SPSS. La correlacion se calculé para cada

dimensién utilizando para ello las ecuaciones de correlacion de Spearman.

Los resultados revelaron que el factor que mas influye en la conducta del
consumidor es de tipo social, con un 74,5%, el cual supone que las actitudes
sociales de los consumidores se orientan en sus predilecciones al acudir a los

abastos. De esta forma, queda distribuida la intervencion de los factores de esta

43



manera: en primer lugar, el factor social con un 74.5%, el cultural con el 74%, el

personal el 73.7% vy el psicologico con el 72.4% de la poblacion.

Entre las principales conclusiones, se obtuvo que la mayoria de los clientes
decide comprar un producto o servicio influido por el factor social, es decir resefias
de familia, amigos o grupos sociales; otra conclusion fue que el cliente reconoce
primero la necesidad de adquirir un producto o servicio para luego tomar la decision
de adquirirlo y, por ultimo, estos factores sociales son los elementos definitivos en
la decision de compra.

El antecedente aport6 al presente estudio la descripcion de elementos basicos
para analizar el comportamiento del cliente en cuanto a los mecanismos que lo
impulsan para tomar la decision de comprar. Igualmente se consideraron los autores
principales consultados para dar sustentacion tedrica a las variables, dimensiones
e indicadores de la presente investigacion. En cuanto al aporte metodoldégico, sirvié
de norte para la construccion del instrumento de recoleccion de informacion y las

técnicas de muestreo probabilistico.

De la misma manera, se encuentra el trabajo desarrollado por Palacios (2017),
denominado: ElI comportamiento del consumidor y la inversidbn socialmente
responsable, como parte de los requisitos para obtener el Doctorado en Direccién
de Empresas y Sociologia, de la Universidad de Extremadura, Badajoz, Espafia.
Cuyo objetivo es analizar el comportamiento socialmente responsable de los
consumidores, tanto en lo que se relaciona a sus decisiones de compra y consumo,
como en sus decisiones de ahorro e inversion, mediante las dimensiones consumo
socialmente responsable, actitudes y comportamientos de los consumidores y
segmentos de consumidores. Fundamentado en autores como Adam y Shauki
(2014), Chin (2010), Drut (2010), Ferrary (2013), entre otros.

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y de campo. La
poblacién de estudio la conformaron ahorradores e inversores mayores de 18 afios,
la informacion se recopil6 mediante una encuesta personal y por internet. En cuanto

a la validez se sometio a una validez interna y externa donde se pudo comprobar la
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consistencia de las preguntas, para la fiabilidad se identificaron los tipos temporal,

de estimulo, de las propiedades y del procedimiento de recoleccion de datos.

Con referencia al consumo socialmente responsable, los resultados
evidencian que existen 4 grupos de consumidores con conductas diferentes, tanto
a su nivel de consumo con criterios responsables, como en lo relativo a cuales de
estos criterios influyen en mayor disposicion en sus decisiones de compra. Ademas,
se evidencia que las particularidades sociodemogréficas no describen
correctamente al consumidor socialmente responsable, son las variables
actitudinales las que mejor explican el consumo socialmente responsable;

especificamente, el compromiso afectivo y la eficacia apreciada del consumidor.

El estudio concluye que, con respecto a la inversion socialmente responsable,
se tiene una baja comprension de la misma, pero también se identifica una fraccion
con elevada intencion de invertir con criterios de responsabilidad social. La conducta
socialmente responsable del consumidor y la percepcién de la eficacia de la accion,
son dos variables que afectan directa y positivamente en el proposito de invertir de
manera responsable. La apreciacion del bien personal de la accién solo interviene

indirectamente mediante las otras dos variables.

Por otro lado, el analisis de la organizacion de preferencias en la contrataciéon
de un depdsito de ahorro financiero ha evidenciado que la mayor parte de los
ahorradores darian predileccion a un depdsito ofrecido por una banca ética frente a
los ofrecidos por la banca convencional. Ademas, se ha obtenido que el ahorrador
prefiere los depdsitos que retribuyen econdmicamente todo el interés frente a
aguellos con sistema de remuneracion solidaria establecida en la donacién de parte
de los intereses, aunque este tipo de deposito solidario es preferido frente a los que

conceden parte de la remuneracion en especie a través de ofrendas materiales.

La investigacidon emiti6 un aporte tedrico para la definicibn de algunos
conceptos de la variable comportamiento del consumidor que se plantean en la
investigacion, a fin de esclarecer ampliamente el concepto de dicha variable. Desde

el punto de vista metodologico, puede ser una guia para la investigacion que se esta
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llevando a cabo, con el propdsito de hacer mas convincente y fiable la metodologia

aplicada.

Otro de los trabajos que se consultaron, fue el realizado por Gomez et al.
(2014), quienes abordaron la investigacion titulada: La influencia de la
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los
consumidores de laptops en Bogota, Colombia, para optar el titulo de Maestria en
Administracion Estratégica de Empresas, de la Universidad Pontificia Universidad
Catélica del Peru, sede en Bogot4, Colombia.

El objetivo principal del estudio fue estudiar la relacion entre la responsabilidad
social empresarial y la conducta de compra de los consumidores de laptops en
Bogota. Entre los autores consultados se encuentran Puerto et al. (2012), Castell6
et al. (2009), Santos (2011), entre otros, quienes permitieron definir las dimensiones
etapa de germinacion, seguimiento, desarrollo, generalizacién y auditoria para la
responsabilidad social empresarial y percepcion del consumidor, motivacion y

expectativas de los consumidores para la conducta de compra de los consumidores.

El trabajo de investigacion se efectud bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo, no experimental, de campo y correlacional. Se realizd utilizando una
muestra aleatoria de 132 consumidores en la ciudad de Bogota, hombres y mujeres.
La recoleccion de la informacion se realizO mediante una encuesta. Cuando se
efectud el cotejo entre la viabilidad practica y la validez interna del instrumento, se
identificaron restricciones adicionales ya que solo siete atributos fueron probados y
se consideraron Unicamente efectos lineales, solo fueron analizados efectos
principales (sin interacciones). El estudio estuvo restringido por la confiabilidad de

los instrumentos construidos y manejados.

Los resultados evidencian que los consumidores estan en disposicion de pagar
alrededor del 68% mas sobre el valor referencial por la responsabilidad social
empresarial en general; se evidencio igualmente que las mujeres son mas sensibles
y valoran mas los atributos de la responsabilidad social empresarial que los

hombres; es por ello que, para las mujeres, tanto el precio como los aspectos
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técnicos se encuentran en un segundo lugar. Otro resultado importante es que la
edad parece influir en la decision de compra: a mayor edad, los consumidores le
dan menor importancia a la RSE, por lo que se exponen las preferencias y
compromisos sociales de los consumidores jovenes cuando toman la decision de

compratr.

En funcion de los resultados, la investigacion mostro la existencia de una
relacion entre las variables responsabilidad social empresarial y el comportamiento
de compra de la muestra, permitiendo analizar los resultados en los que se
comprueba que el efecto de la responsabilidad social empresarial es superior al de
las competencias corporativas de los compradores de laptops en la ciudad de

Bogota, Colombia.

La investigacion indicada ofrecié un aporte significativo al presente estudio,
debido a que se desarrollé la variable comportamiento del cliente, brindando una
extensa compilacion fundamentada en los teéricos del tema, que completaran
cientificamente las bases tedricas de la investigacion. De igual manera, se
emplearon algunas pautas para el desarrollo de la metodologia que guiaria la labor
de busqueda en cuanto a la recoleccion y procesamiento de los datos propuestos

para el fortalecimiento de los resultados.

Otro antecedente revisado es presentado por Chica Mesa (2013) titulado:
Comportamiento del consumidor en ciudades con presencia y no presencia de
hipermercados: caso de Pereira y Manizales, para optar el titulo de Maestria en
Administracion, de la Facultad de Administracion, en la Universidad Nacional de
Colombia, Bogota, Colombia. El trabajo de investigacion tuvo como objetivo
determinar la conducta de los clientes en dos ciudades con presencia y no presencia
de hipermercados. Aun cuando no estan definidas como tales, se puede inferir que
las dimensiones del estudio se centraron en los factores culturales, factores
sociales, grupos de influencia, la familia, la caja negra del consumidor, estimulos

internos y externos, los procesos de decision de compra y marketing viral. Los

47



basamentos tedricos se fundamentaron en los postulados de Molla Descals (2006),
Sanchez Marquez (1996), Schiffman (2005), Seth Godin (2001), entre otros.

Metodologicamente se utilizd un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo,
interpretativo, no experimental y de campo. La poblacion estuvo conformada por los
supermercados e hipermercados de las ciudades de Manizales y Pereira. La
informacion se obtuvo a través de la técnica de recoleccion de las encuestas a los
supermercados objeto de estudio. El instrumento se someti6 a validacion por
expertos que trabajan en el area de asesoria o consultoria en el sector publico y
privado, quienes se seleccionaran debido a su excelente preparacidn y su
conocimiento de real del contexto, con lo que se podrian formular juicios que
contribuirian como elementos significativos para la investigacion. Se caculd la

confiabilidad, resultando en 90%.

De los resultados se desprende que el ciclo se inicia, una vez el consumidor
esta dentro del establecimiento que ha seleccionado para realizar su compra. De la
misma manera, aunque la marca en si es un atributo circunstancial del producto y
que por medio ella el consumidor combina confianza, calidad y precio, representa
un elemento clave en la decision final del cliente, al momento de seleccionar

producto a adquirir.

Del estudio se concluye que las persona que visitan supermercados e
hipermercados tanto en la ciudad de Manizales como en la ciudad de Pereira, en su
mayoria son mujeres y en una menor cantidad hombres. En ambas ciudades los
resultados revelan que las personas que mas visitan estos lugares oscilan entre los
36 y los 50 afios de edad, seguido de jovenes entre los 25 y 35 afios, tanto en
supermercados como a hipermercados. En cuanto al nivel socioecondmico, el
estudio revel6 que, para ambas ciudades, las personas que frecuentan los

supermercados e hipermercados son de estrato medio (4-5).

Referente a las razones que llevan al cliente al supermercado e hipermercado
en la ciudad de Manizales y Pereira, se evidencio que coexisten una serie de

elementos que hacen atrayente estos lugares para realizar las compras,
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principalmente por el estacionamiento en el sitio de compra. Con referencia al
surtido de productos que presentan tanto el supermercado como el hipermercado,
los entrevistados en ambas ciudades, en un alto porcentaje, toman en cuenta que

el surtido es clave al momento de decidir débnde comprar.

De tal manera, que la investigacion consultada con relacién a la variable
comportamiento del cliente, resultdé ser un pilar primordial para desarrollar esta
investigacion ya que constituyen en si, la base tedrica que sirvid para tratar la
variable objeto de estudio, fundamentdndose en diferentes criterios y
planteamientos, la necesidad de estudiar la misma, y brindando informacién para

su analisis y definicién, adaptada al contexto.
2.1.2. Fundamentos teéricos

Con el objetivo de fundamentar el estudio sobre la gestibn de cartera y
comportamiento del cliente, se procede a indicar a continuacion los aportes
bibliograficos sobre las teorias de los diferentes autores, que apoyan el desarrollo
de dichas variables, de igual manera, se estableceran por medio de conceptos
tedricos las dimensiones y los indicadores que valuaran las variables sefaladas, asi

como la confrontaciéon de los autores citados.
2.1.2.1. Gestion de cartera

Una de las variables mas significativas que posee una empresa para gerenciar su
capital de trabajo es la gestion de cartera, por lo que actualmente se ha constituido
como una politica de primer orden en las organizaciones la cual debe ser
administrada con eficiencia para aprovechar todos los recursos con que se cuenten,
logrando la debida recuperacion de esta y lograr el flujo de efectivo, que requieren

las organizaciones para mantenerse al dia con sus obligaciones.

Segun Gomez (2014), la gestion de cartera es un concepto que hace
referencia a los inversores particulares que lo realizan por cuenta propia,
profesionalmente hablando las sociedades que pueden gestionar carteras son

limitadas. Esta limitacion dependera del pais y de la autoridad monetaria
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competente en funcion de las leyes, normas y reglamentos desarrollados e
implementados por cada uno de ellos, para estas operaciones especificas.

Para Barriga (2017), representa la fuente primordial del flujo de efectivo, lo que
permite a la empresa cumplir con los deberes adquiridos e invertir en materia prima
en los tiempos requeridos para la produccion. La autora afirma que la prioridad
primordial de la empresa debe ser la de contar con el cobro oportuno a sus clientes,
dado que, si bien es cierto el no otorgar crédito a los clientes es algo necesario, para
ello se deben considerar unas previsiones donde se prevea el pago oportuno, ya

que, de lo contrario, la empresa podria quebrar o generar pérdidas.

Por su parte Chavarin (2015), en el contexto empresarial, se define como la
accion que genera utilidad sobre sus ventas; en este sentido establece factores para
obtener un buen resultado de recuperacion de valores y se conserve un beneficio y
no pérdida para la organizacion. La gestion de cartera genera riesgos, pero el
manejo de estos de manera eficiente incide en los indices de recobro de dinero a

través de los pagos recibidos.

En este sentido, Cortez (2016) plantea que es la que tiene como funcion
obtener efectos que mejoren la administracién y autorizaciéon de los créditos de los
clientes. La intencién es disefiar politicas que permitan disminuir los niveles de
morosidad. Es importante mantener los niveles de morosidad en bajos porcentajes
para que no afecten a la liquidez de la empresa, por lo que es necesario monitorear

continuamente este indicador.

La gestion de cartera es una actividad de gran importancia dentro de las
empresas, ya que, mediante la adopcion de politicas adecuadas, logra la
recuperacion de los valores, en el menor tiempo posible, sin perder de vista los
riesgos involucrados, que permiten mantener la liquidez de la empresa al mantener
los margenes de morosidad bajos. Es importante recordar que esta actividad esta
limitacion segun las leyes y reglamentos pais y de la autoridad monetaria

competente.

50



En este sentido, al comparar los autores citados, Gomez (2014) considera que
la gestion de cartera hace referencia a la gestion de inversores particulares y Cortez
(2016) lo presenta desde la perspectiva del manejo y otorgamiento de los créditos
de los clientes, por su parte, Chavarin (2015) plantea que la gestion de cartera debe
garantizar la generacion de utilidad sobre sus ventas; convirtiéndola en beneficio y
no pérdida para la organizacién mientras que Barriga (2017) la define como el cobro
oportuno a los clientes para la recuperacion de valores, motivo por el cual se toma
posicion con este ultimo autor, al pretender en la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira, el cobro oportuno a los clientes para que asi poder cumplir con

todos los compromisos y metas de desarrollo.
2.1.2.1.1. Cobro de impagados

Cobrar los impagados es un problema que enfrentan las empresas que otorgan
créditos en bienes o servicios, al momento de tener que cobrar a los clientes que
por alguna razén han olvidado la fecha tope de cobro. Cuando el cliente no paga a
tiempo, se activan una serie de procesos en una empresa para efectuar el cobro, y
gue este cobro sea exitoso, pues la acumulacién de deudas pone en riesgo de

liquidez a la empresa.

Segun Brachfield (2000), es la constante dificultad de conseguir el cobro de
una deuda de manera adecuada, lo que permite mantener un flujo de cobros que
les permita operar sin problemas de liquidez ni soportar mermas por la lentitud o
insolvencia de sus deudores. Igualmente sostiene que, en muchos casos, apartando
los problemas de solvencia que puedan tener los clientes y que los convierten en
morosos, el proveedor también es responsable de los retrasos en cobrar, por su
falta de eficacia en la gestibn empresarial del propio proveedor. Representa uno de

los inconvenientes mas frecuentes que afrontan las empresas.

Rosas (2007) sefala que el cobro de impagados se puede visualizar como un
espacio de negocios que tiene como objetivo, generar rentabilidad transformando
pérdidas en ingresos. Indica que los indices de rentabilidad, la oportuna liquidez y

la minimizacién de los riesgos de una organizacion, se producen al darle continuidad
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a la gestion de cobranzas bajo la implementaciéon de lineamientos, canales y

técnicas adecuadas de recuperacion.

Vinueza y Cedillo (2019) y Munene y Tibbs (2018) coinciden al sefialar que el
cobro de impagados se define como la forma como el acreedor procede a recuperar
el dinero adeudado a una empresa u organizacion, a cambio de los bienes o
servicios ya cedidos y/o prestados y forman parte sustancial del capital de la
organizacion, representa un activo y, es a la vez segun Kimova (2017), un indicador
del incremento en el nivel de uso de las finanzas y la eficacia de la actividad de las

empresas.

Desde la perspectiva de Escribano et al. (2009), el cobro de impagados
representa un componente ligado a la gerencia del capital de trabajo, de muy alta
jerarquia en el logro de los objetivos de las organizaciones mediante el cual se logra
obtener un excelente desempefio. Mantener este proceso dentro de los limites
establecidos contribuye en mantener a la empresa dentro de limites de operacion

beneficiosos.

Por su parte, Sagner (2012) plantea que el cobro de impagados es el que tiene
el objetivo de gestionar el proceso de recobro de dinero que se otorgd en forma de
préstamos o créditos de bienes y/o servicios ofertados por la empresa, que permite
mantener una efectiva rentabilidad de las organizaciones, al mantener sus indices
de morosidad bajos. Es importante mantener un monitoreo continuo sobre estos

indices para garantizar dicha rentabilidad.

En este sentido, resulta importante mencionar a Saavedra y Saavedra (2010),
quienes plantean que, luego de un tiempo del no cumplimiento de pago, se origina
la clasificacion de cartera vencida. Por su parte, Firsova y Onchucoma (2017)
clasifican las cuentas por cobrar segun la composicion, el tiempo, la calidad de la
cuenta por cobrar y las caracteristicas de operaciones de las empresas, que se

muestra en el cuadro 1.

Cuadro 1. Clasificacion de las cuentas por cobrar
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Criterio de clasificacion | Objetivo Grupos de clasificacion
o Cuentas por cobrar de los clientes.
e Facturas por cobrar.
Composicién de la cuenta ) e Cuentas por cobrar de subsi(ljiarias Yy afiliad.as. .
por cobrar Contab|||daq para | e Cugntas por cobrar de constituyentes por tributos al capital
la preparacion de social.
estados financieros o Préstamos realizados.
Y desarrollo de la e Adeudados varios.
politica crediticia. e Acorto plazo: los pagos S€ esperan dentro de 12 meses
Tiempo de la cuenta por posteriores del informe.
cobrar e Alargo plazo: el periodo de pago es mayor a los 12 meses
posteriores a la fecha del informe.
Control sobre la
. refnancicon, | * Corene
Calidad de la cuenta por L ' e Atrasados
valoracion del
cobrar _ e Dudoso
impacto €n los e Incobrable
resultados
financieros.
Tipos de operaciones de Elegirun me?c,Jdo e Comercial
las empresas paralagestionde |, N comercial
cuentas por cobrar

Fuente: Firsova Y Onchukova (2017).

Durante la gestién de cobranzas se desarrollan una serie de acciones y
estrategias para conseguir la recaudacion de deudas. Para que una gestion de
recaudo sea efectiva, se debe considerar el contacto, los canales de comunicacion
y el ecosistema de negocio. Estos elementos brindan informacion que debe ser
dirigida apropiadamente y prontamente encaminada para ocasionar certeza en cada
gestion; el cobro de impagados o cuentas por cobrar es parte de la gestion
financiera de una empresa, para la recuperacion del dinero que fue concedido en

forma de bienes y/o servicios.

Todos los autores citados consideran que el cobro de deudas permite
recuperar valores que la empresa ha cedido en forma de créditos, y si se recupera
de manera oportuna, se genera un flujo de recaudaciones que les permita operar
sin problemas de liquidez ni presentar mermas por el retraso o no solvencia de sus
deudores, por lo que, para la presente investigacion, se asume el concepto emitido
Sagner (2012).

a) Causa de los impagos
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Para las empresas y negocios en general, los impagos se han convertido en un
problema muy grave, causando la ruina a cientos de miles de comercios a nivel
mundial. Los que sobreviven presentan elevados costos financieros y pérdidas
monetarias causados por el incumplimiento de pago de sus clientes. Los negocios
planifican la recuperacién de deudas con sus obligaciones de pago y es por ello
que, la recuperacion de impagados representa para muchos negocios un asunto de

supervivencia.

En opinidbn de Gonzalez Murillo (2012), las causas de los impagos son las
razones por las cuales el deudor no ha cumplido con su responsabilidad de pago.
El autor plantea que existen diversas causas de no pago, no siempre imputables al
deudor, ya que, en muchas ocasiones, sus causales de no pago son justas, por lo
que, en este sentido explica que existen 3 posibles causas para la aparicion de los

impagados:

o Causas imputables al acreedor, que pueden ser sentencias en el proceso
comercial o administrativo de la empresa acreedora que estimulan una
reaccion negativa en el consumidor, tal como un bloqueo del pago de facturas.
Los problemas mas frecuentes de calidad o servicio son de tipo comercial,
administrativo, técnico, logistico, transporte, o de atencion al cliente.

o Causas imputables aterceros. En este caso, son terceros que interceden en
alguna oportunidad de la operacion comercial. Las causas mas frecuentes son:
faltas del representante o agente comercial; faltas de la agencia de
transportes, faltas de la entidad bancaria.

o Causas imputables al deudor. Intervienen clientes particulares que efectian
una compra a cuotas o solicitan créditos para su uso personal. En esta
situacion, el cliente puede presentar un aumento de sus gastos o deuda mayor
a sus ingresos, que le impiden confrontar el total de sus compromisos de pago.
También puede deberse a un cambio de situacion laboral por desempleo,
enfermedad o accidente y la Ultima instancia, el impago pudiera deberse a que

el deudor presenta problemas familiares o personales.
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Segun Brachfield (2014), las causas del impago serian las razones por las
cuales el deudor no ha efectuado el pago. El autor expresa que en algunos casos
las causas de impago no son atribuidas al cliente y estas, se pueden imputar a la
empresa acreedora. Cuando las causas del impago se encuentran dentro de la
propia empresa acreedora, esta debe tomar acciones para corregir la situacion, por
lo que deben estar conscientes de que las causas pueden clasificarse segun lo

siguiente:

Desorganizacion: se refiere a la imposibilidad de la empresa acreedora para
solicitar los impagos a tiempo, lo que representa para los deudores una ventaja ya
gue les permite retardar de forma habitual el tiempo de cumplimiento.

Inadecuado sistema proactivo de cobro: en este caso las empresas toman
accion ante los impagos solo cuando estos se hacen efectivos. La mejor opcion es
tomar acciones anticipadas a los impagos y proceder en de manera proactiva.

Las emociones del acreedor: cuando se negocia con un cliente moroso, las
emociones juegan un papel importante pues podrian ser causa de disputas y ruptura
de la negociacion, afectando el proceso de pago. Siempre se requiere mantener
una posicion firme, sin ser emotivo o comportarse de manera que muestren el
perjuicio que ha originado ese impago a la empresa y acreedores.

La falta de preparaciéon de cobro de deudas: es muy frecuente en las
empresas, por lo que no tienen la preparacion requerida para negociar
competentemente el recobro de un impago.

La falta de medios: muchas empresas no poseen los medios y tecnologia
para tramitar el recobro de las deudas o a veces, estas son herramientas que no se
adaptan a los requerimientos de la empresa.

El tiempo: el paso del tiempo reduce las posibilidades del recobro por lo que
es considerado el factor mas importante del impago de deudas. Igualmente hay que
tomar en cuenta que cuanto mas tiempo pase, es mayor la probabilidad de que

pueda llegar a prescribir la deuda.
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Rivas (2014) coincide con Gonzéalez Murillo (2012), Brachfield (2014), al
plantear que el origen del impago se produce en uno de los casos: en el primer caso,
el deudor no ha realizado su pago a tiempo; en el segundo caso, el acreedor no ha
realizado parte de sus procesos administrativos para que sea cobrado. Estas
causas se describen a continuacion, donde se puede observar el motivo del impago,

sea de parte del deudor o del acreedor:

o El deudor presenta problemas econémicos habituales.

o El deudor presenta problemas de liquidez circunstanciales.

o El deudor presenta desorganizacion administrativa.

o El deudor presenta dafos colaterales de sus clientes.

o El deudor se dispone a preparar una manera para la solucion a sus
obligaciones, mediante un acuerdo o la liquidacion obligada de sus
pertenencias.

o El acreedor no realiza la gestién de cobro de manera adecuada.

o El deudor es un moroso habitual y experto.

Los aspectos mencionados por Rivas (2014), presentan un caso importante
cuando el acreedor es moroso profesional, con las cuales presenta las siguientes
observaciones a tener en cuenta, cuando se busca cobrar una cuenta pendiente,
pues el deudor esquiva sus obligaciones de pago con una serie de escusas que por
lo general involucran a un tercero, muestran una posicién firme y agresiva si lo
requieren y aplican una estrategia de evasion que se denomina las “7 D: demora,

dilacion, desorientacion, desviacion, desanimo, disuasion y desistimiento:

Demora: el deudor demora el pago el mayor tiempo posible para asi lograr
financiarse de manera gratuita sin importarle las pérdidas del acreedor.

Dilacion: el deudor intenta retrasar el mayor tiempo posible, para luego
negociar con el acreedor valiéndose de excusas u otros inconvenientes.

Desorientacion: el moroso se valdra de discusiones sin sentido, cuestiones
gue no tienen que ver con el problema o pretenderd iniciar disputas sobre cualquier

cuestion.
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Desviacion: el moroso intentara cambiar de rumbo la negociacion para asi
obtener prerrogativas frente al acreedor.

Desanimo: el moroso obstaculizara la negociacion valiéndose de varias
estrategias como ser escurridizo, desagradable o grosero para desanimar al
acreedor en la cobranza.

Disuasion: el deudor pretendera firmemente disuadir al acreedor para solicitar
el pago de la deuda, argumentando que pierde el tiempo al intentar hacer el cobro,
ya que podria estar haciendo labores mas beneficiosas.

Desistimiento: el deudor intenta por diferentes medios obtener la renuncia a

cobrar la deuda.

Cuando se presenta alguna de las estrategias de evasion por parte del deudor,
se hace necesario aplicar algunas técnicas de cobranza, que segun Gomez (2014),
se refiere a métodos que emplean las empresas para intentar cobrar las cuentas
vencidas. Existen muchas técnicas actualmente, principalmente las relacionadas
con las aplicaciones digitales. Para efectos de la presente investigacion, se

mencionan las siguientes:

o Enviar correspondencia de cobro al cliente.

o Hacer llamadas telefonicas al cliente

o Hacer cobro mediante una visita al cliente.

o Utilizar una agencia de cobranza.

o Emplear acciones legales.

o Suspender los despachos de bienes y/o servicios hasta que el cliente pague

las cuentas vencidas.

Es importante la seleccion del metodo de cobro para evitar conflictos con
clientes frecuentes o leales, para que paguen su deuda y no opten por requerir
bienes o servicios a empresas con politicas de pago menos estrictas y perderlo. En
el caso de la presente investigacion, se desarrollaran los metodos de cobro por
correspondencia, cobro telefonico y visita personal, ya que estan adaptados a los

mecanismos actuales de cobro de laempresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.
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Se observa que cada autor clasifica de manera diferente, pero guardando
relacion, sobre las causas de los impagos; mientras que Gonzalez Murillo (2012)
presenta como causas del impago las imputables al acreedor, al deudor o a
terceros, Brachfield (2014), las descompone para la parte de la empresa en
desorganizacion, falta de preparacion del personal, falta de medios, tiempo vy falta
de un sistema proactivo de cobro por parte del acreedor, y a las emociones del
deudor, este autor le pone el mayor peso a la empresa, por su parte. Rivas (2014)
relaciona las causas con mayor peso en el deudor como falta de liquidez, problemas
financieros, falta de gestion entre otros, mientras que a la empresa le imputa la falta
de gestidn, por lo que en la presente investigacion se toma posicién con Gonzalez
Murillo (2012), al observar que considera de manera mas amplia las causas del
impago.

b) Correspondencia para impagos

El cobro por correspondencia es el método mas econémico para informar al deudor
sobre su compromiso de pago y por lo general es la primera estrategia de cobro
utilizada, antes de utilizar otros métodos que implican mayores costos. Sin embargo,
el envio de correspondencia a un deudor debe cumplir ciertos requisitos y formas
para gue sea efectivo y no contribuya con la demora del pago. La informacion que

contiene debe contener las causas del aviso de cobro.

En este aspecto, Barriga (2017) afirma que la correspondencia para impagos
es la forma en que se puede poner al tanto a un deudor, sobre el motivo de cobro.
Especifica que no puede tenerse un modelo especifico de correspondencia para los
deudores, ya que cada caso es unico. Sin embargo, si existe una férmula que no
debe olvidarse en ningun instante al enviar una correspondencia requiriendo un
pago atrasado. En primer lugar, es necesario recabar toda la informacion viable
sobre dichas facturas pendientes y sobre el estado financiero del deudor. También
es analizar si la entidad bancaria o la empresa estan dispuestas a renegociar las
condiciones de pago. Igualmente, es requerido el guardar todos los documentos

probatorios de que el deudor esta en conocimiento de las facturas impagadas.
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Plantea asimismo que, el tono en que esta escrita una carta para el reclamo
de deuda, varia a medida que pasa el tiempo de demora, pero el primer contacto
deberia ser sumamente cordial. En la carta se deben detallar, de manera sencilla y
concisa, la informacion de la factura en cuestion para que el deudor pueda identificar
de manera muy sencilla, el motivo de la correspondencia; en la misma de presenta
el importe de la deuda, el plazo de pago, y si se otorgan condiciones especiales,
ademas de la posibilidad de tener intereses de mora si no realiza el pago a la fecha,
entre otros. También puede contener la modalidad de pago para descartar esta

causa de impago.

Brachfield (2014) plantea que la correspondencia para impagos es la que
informa al deudor sobre un reclamo de deudas. Clasifica este tipo de cobros en
cartas, fax, correos electrénicos, mensajes maviles, entre otros. En este sentido, el
autor opina que ninguno de estos métodos es perfecto para notificar sobre la
existencia y reclamo de deudas, y que, por lo tanto, el gestor de la deuda requiere

hacer uso de todos ellos para la comunicacion.

Desde la perspectiva de Morales y Morales (2014), este tipo de cobro consiste
en enviar al deudor un mensaje conciso, explicando al deudor que se recurrié a
enviarle una correspondencia al no encontrar respuesta sobre su retraso en los
pagos. Esta comunicacién debe notificar de una manera firme pero educada, que
es una advertencia que se hace antes de tomar una manera mas rigida de cobro, lo

gue pudiera ser hasta un cobro judicial.

La correspondencia enviada escrita debe ser breve, clara y simple. En su
contenido se debe presentar la informacién con los datos justos y el tratamiento a
la persona correcta y cortes, sin ofensas o insultos. La comunicacion debera
finiquitar con una firma escrita o electronica. La correspondencia es el medio menos
eficaz para comunicar la informacién, pero mas econémico, ademas de dejar una
prueba de que el deudor ha recibido la informacion y se ha efectuado el cobro. A

medida que se retrasa mas la cancelacion de la deuda, el uso y el endurecimiento
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de estos medios deberan ser crecientes, manteniendo el lenguaje correcto sin

insultar al deudor.

En este sentido, mientras Barriga (2017) plantea que la correspondencia
enviada a cada deudor debe ser especifica ya que cada caso es Unico, Brachfield
(2014) afirma que ninguno de estos métodos es perfecto para comunicar sobre la
existencia y reclamo de deudas; por su parte Morales y Morales (2014) explican
que, al usar este método, el mensaje enviado al deudor debe ser conciso, e informar
que es una advertencia que se hace antes de tomar una manera mas rigida.
Aunque cada uno de los autores citados presenta aspectos importantes en cuanto
al cobro por mensajes, en la presente investigacion se tomara el concepto
presentado por Barriga (2017), ya que en la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira, cada uno de los clientes VIP representa un caso especifico, por lo que la

correspondencia para cada uno debe ser adaptada a sus circunstancias.
c) Cobro telefénico

El cobro telefénico es un medio por el cual se puede mantener una comunicacion
bilateral donde el deudor puede ofrecer informacion para poder corregir y
perfeccionar el método de cobro, y se puede tomar decisiones sobre las medidas
futuras a tomar. Es una forma de abordar con el deudor, el pago de su obligacion,
comprender su situacion y de buscar la manera de resolverla en un ambiente

cordial, donde, en algunos casos, queda el soporte grabado de la conversacion.

Segun Morales y Morales (2014), es posiblemente la accion de cobro mas
certera, porgue se tiene contacto de modo inmediato con el cliente para ponerlo al
tanto de que tiene una deuda pendiente que esta por vencer. A través de este medio
se puede conservar una comunicacion en tiempo real con el deudor, y se le puede
brindar la informacién completa y con los soportes sobre su deuda. Se informa
ademas cuales pudieran ser las formas de pago, el tiempo del que se dispone y
también sobre las medidas que puede tomar el acreedor, en caso de que no pague

en el tiempo estipulado.
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Existen diversos métodos para realizar esta tarea, asi como multiples consejos
con los cuales alcanzar la meta que es el pago por parte del deudor. En la revista
Destino Negocio (s.f.), del portal de Movistar, indican que se el cobro telefénico es
un método muy efectivo que comunica de manera bilateral al cobrador con el
deudor, y que, para que esta accidn sea exitosa, recomiendan tomar algunas

medidas que se describen a continuacion:

o Prepéarese para todas las situaciones. La preparacion es primordial previo a
hacer la conexién. Una forma de preparase es por ejemplo imaginar las
posibles razones que pueda dar el deudor y pensar como responderlas. Esto
ayuda a responder rapidamente al cliente, haciendo la conexion mas eficiente.

o Conozca bien la situacion. Antes de hacer la llamada, necesita tener toda la
informacion referente al cobro para mantener la conversacién bajo control. Tal
como se ha explicado en otras oportunidades, es conveniente tener toda la
informacion de la deuda.

o Realice preguntas abiertas. Evite preguntas cuyas respuestas puedan ser
sélo si o0 no. Intente acercarse lo mas posible al deudor, para que él pueda
proporcionar el maximo de informacion posible.

o Sea agradable y a la vez mantenga el control. El tono de voz puede afectar
el camino de la conversacion. Si se es positivo, la persona del otro lado de la
linea puede responder positivamente. De igual manera, debe mostrar que
tiene el control sin entrar a la defensiva.

o Evite el enfrentamiento. No permita que lo manipulen, aunque tenga cuidado
al hacer juicios precipitados y causar aun mas problemas, procurando
determinar si la causa para el no pago de la deuda es legitima.

o De opciones. De opciones al deudor para que efectie el pago. Este pendiente
de las opciones que puede ofrecer el deudor y sui son factibles.

Por su parte Brachfield (2014), afirma que es un medio muy eficaz para

efectuar cobros de deuda por varias razones, entre las que se puede mencionar:
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o Permite contactar de primera mano con el deudor, escuchar sus motivaciones
y poder comenzar una comunicacion juiciosa con actitud negociadora.
o Permite que el gestor pueda acceder a través de su computador a todo el

expediente mientras habla con el deudor.

Es recomendable en este tipo de situacion, que como existe una distancia
fisica considerable entre el deudor y la sede del financiador, si no se quiere
desaprovechar la relacion directa, es necesario el uso del teléfono iniciando con una
disculpa. En todo momento se debe mantener el control del timbre y tono de la voz,
conversar de manera lenta y clara, de manera que la otra parte entienda sin
problema lo que se desea decirle. Para ello, es importante vigilar la respiracion,

llevar un ritmo inalterable y pausas precisas.

Los autores citados coinciden al indicar que este tipo de cobro es posiblemente
el mas certero al momento de recuperar un pago, porgue se tiene contacto de modo
inmediato con el cliente para ponerlo al tanto de su deuda, para lo cual se requiere
que el cobrador esté debidamente capacitado, sin embargo, para efectos de la
presente investigacion se toma posicion con el concepto de Morales y Morales
(2014) al adaptarse con mas precision al objeto de estudio, pues de esta manera se
puede decidir sobre las medidas futuras a tomar con los deudores de la empresa
AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

a) Visita personal

El cobro por medio de la visita personal es un método efectivo, aunque mas costoso
que el cobro por correspondencia o el cobro telefénico, porque implica costos
operativos al hacer que un cobrador se desplace hasta la ubicacién del deudor, que
debe realizarlo personal capacitado para tal funcién, de manera que no existan
malentendidos que rompan la relacién y dificulte el objetivo que es realizar el cobro

de manera exitosa-

Segun Brachfield (2014), la visita personal es la mejor manera de negociar con

el deudor ya que el gestor entra en el territorio del deudor, logrando observar y
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analizar los diferentes elementos de este. De esta manera el gestor puede observar
el lenguaje y no verbal del deudor, asi como sus reacciones, emociones y conocer
igualmente, el contexto y la situacion en la que se localiza al deudor. EIl cobrador
debe llevar a la visita, todos los soportes que avalen el cobro.

Gbomez (2014), afirma que el cobro por medio de la visita personal es una
forma de recuperacion de pagos, donde el cobrador y el deudor se encuentran en
persona, puede hacerse de manera sorpresiva o planificada y requiere una
preparacién del cobrador para este tipo de encuentro. Coincide con los autores ya
citados en que el agente de cobranza debe llevar todos los soportes para efectuar

el cobro. Previo a la entrevista con el deudor, es necesario determinar lo siguiente:

o Cuando es oportuno la visita.

o Donde hacerla.

o Cual seria el horario mas conveniente

o Si conviene hacer la visita por sorpresa o avisando.

o Comprobar la conveniencia de visitar al cliente o a su entorno.

La revision de los puntos anteriores es muy importante por cuanto se decide
la forma de realizar la visita, y por tanto la estrategia a seguir. Una vez decididos los
puntos anteriores, el mismo autor recomienda realizar un andlisis previo de la
situacion, antes de realizar la visita, para recolectar la maxima cantidad de
informacion sobre el cliente. Este estudio debe contemplar al menos, los siguientes

aspectos:

o Examinar las referencias del deudor, su solvencia, su moralidad y activos.

o Establecer el estado circunstancial o estructural del escenario, la posibilidad
de seguir en el mercado.

o Establecer el endeudamiento a corto y a medio plazo, si presenta otras deudas

retrasadas o peticiones judiciales.
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o Determinar la capacidad futura de pago, con la finalidad de establecer la
posibilidad de un acuerdo o la posibilidad de terminar en concurso de
acreedores.

Una vez analizados todos estos factores, se procede a visitar al deudor, sin
olvidar llevar la informacion recolectada la cual representa las pruebas de la
situacién del deudor. Este método es bastante eficaz, ya que se tiene la oportunidad
de conversar con el deudor de manera presencial, pero presenta el inconveniente
de que representa un costo, ya que implica el tener que desplazarse el gestor, costo

gue aumenta si se requieren los servicios de una agencia de cobro.

Morales y Morales (2014) indican que la visita personal es la forma de cobro
mediante la cual se puede observar de primera mano la actitud del deudor, observar
cOmo se encuentra su ambiente y como se encuentra economicamente. De esta
manera puede determinar si en verdad es motivo para que no liquide lo que debe.
En este sentido es la técnica més utilizada para recobrar los saldos pendientes por
cancelar antes de tomar medidas judiciales.

En la visita personal, el cobrador debe estar capacitado para poder identificar
el tipo de situacion que se presenta y tomar decisiones acertadas, aunque
manteniendo una postura amable pero firme, ya que el objetivo es cobrar la deuda
o al menos, crear un compromiso de pago. Es importante que antes de realizar la
visita al deudor, el cobrador tenga a mano toda la informacién y documentos

probatorios para evitar malentendidos.

Brachfield (2014) y Morales y Morales (2014) coinciden al considerar este tipo
de cobro muy efectivo al poder tener oportunidad de observar y analizar los
diferentes elementos del deudor, como serian su lenguaje verbal, corporal,
reacciones, emociones y el entorno, Gomez (2014), manifiesta que este método
presenta el inconveniente de ser costoso, ya que implica el tener que desplazarse
el gestor. En este caso el concepto que mejor se adapta al objeto de la investigacion
es el presentado por Morales y Morales (2014), ya que considera que, por este tipo

de cobro, el personal de cobro de la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira
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tiene la oportunidad de conocer la situacién del deudor mas a fondo y sus

intenciones de pago, permitiendo a la empresa planificar futuras acciones.
b) Opciones para los morosos

En algunos casos las empresas requieren brindar oportunidades de pago a los
deudores, para no romper la relacion con el cliente y evitar perder el dinero de
manera definitiva. Esto implica crear un compromiso de pago y quiza, alargar el
tiempo de recuperacion del pago, pero en todo caso, de lograrse, se cumple el
objetivo de recuperar el dinero. Es importante conocer en todo caso, si el cliente
ofrece algunas opciones de pago, las cuales contribuyan en materializar el cobro de

la deuda.

Desde la perspectiva de Hadad (2019), es importante ofrecer a los morosos
opciones de pago para que puedan cumplir con sus compromisos, estas opciones
se definen como las estrategias utilizadas por los acreedores para obtener a cambio
el pago de la deuda. Para este autor, la morosidad representa una condicion
definida que busca normalizar y normatizar los procesos de endeudamiento. Por
otra parte, la solvencia concede coherencia al fundamento de la informacién
financiera y esta cimentada como capital econémico que faculta a las personas que
lo ostentan a pedir y adherirse a un crédito bancario. En este sentido el sujeto
moroso es percibido como causa de fendmenos asociados a la pérdida de

dividendos e incluso la quiebra de una empresa.

Accién International Headquarters (2008) plantea que a los morosos se les
puede brindar una diversidad de alternativas de pago, las cuales se definen como
herramientas importantes de negociacion, claves para el éxito de la recaudacion.
Estas opciones deben estar adaptadas a sus multiples necesidades y escenarios,
asi como también, el tener un personal preparado para realizar los cobros con éxito.
La utilizacion oportuna de estas herramientas demuestra la capacidad de reaccion

y respuesta de la empresa.
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Los autores citados indican que las alternativas mas comunes que se ofrecen
como alternativa de pago son la reprogramacion o restructuracion de la deuda, asi
como también la refinanciacion, los cuales son las alternativas mas empleadas, sin
embargo, existen otras opciones mas actualizadas, que se pueden aplicar,
dependiendo de las capacidades economicas de la empresa para ofrecerlas, entre

las que se pueden citar:

o Considerar deducciones en el cobro de gastos y penalizaciones si se ejecuta
el pago total, asegurando un descuento mayor para el repago de deudas en el
minimo plazo posible.

o Utilizar la modalidad de pronto pago, donde se obtiene un porcentaje de

descuento al cancelar antes de la fecha tope de pago.

En todo caso, se debe evaluar el indicador de costo-beneficio y contar con el
soporte de un sistema de informacion que sea tan estable como flexible y reevaluar
al cliente en funcion de la puntualidad en sus pagos. Torres (2017) plantea que las
opciones para los morosos son medios para cobrar deudas, que se pueden ofrecer
a los deudores para que puedan realizar sus pagos. Entre estas opciones esta el
refinanciamiento de la deuda, el cual es una herramienta frecuentemente utilizada
por las pequefias y medianas empresas. Los deudores son propensos a aceptar
este tipo de trato, debido a que los proveedores son mas abiertos a otorgarlos. Esto
es substancialmente importante cuando existe inestabilidad econdmica moderada y
los ciclos inflacionarios influyen sobre los intereses al obstaculizar el mayor
beneficio del préstamo bancario, debido a su alto costo de financiamiento, los

deudores procuran pagar la deuda mas rapidamente.

Para que el cobro a los deudores sea exitoso, en algunas ocasiones se le
puede brindar al moroso otras alternativas de pago, entre las que se pueden
mencionar la reestructuracion de la deuda, la refinanciacion y el descuento por
pagos sea este por el monto total de la deuda o en fracciones. En todos los casos,

la empresa debe contar con una administracién adecuada y un personal capacitado
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y con suficiente nivel de delegacion para negociar un nuevo esquema de cobro con

el deudor.

En andlisis de los autores citados, mientras que para Hadad (2019), la
morosidad representa una categoria especifica por la cual se desea reglamentar los
procesos de endeudamiento monetario, relacionando al moroso con la posible
quiebra de las empresas, Accion International Headquarters (2008) y Torres (2017)
indican que a los morosos se les pueden ofrecer opciones de pago. En este sentido,
el autor que mas coincidencia presenta con el objeto de investigacién es Accién
International Headquarters (2008), el cual se tomara como referente para la
presente investigacion, debido a que en la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira considera ofrecer a los deudores alternativas de pago, como forma de
negociar sus deudas y poder de esta manera, reducir los indices de morosidad.

c) Politicas de financiacion

En muchas ocasiones, las personas o instituciones no cuentan con suficiente capital
para conseguir los bienes y servicios que requieren. En este caso recurren a la
solicitud de créditos para obtener lo que requieren y pagarlo de forma mas comoda.
Sin embargo, la entrega de estos bienes o servicios por parte de las empresas no
puede realizarse de forma ligera sin analisis de la situacion. Para ello disefian
politicas de financiamiento, las cuales se refieren a las normas que siguen las
instituciones para aportar los recursos econdmicos a los clientes, necesarios para

la adquisicion de activos productivos.

En primer lugar, se requiere conocer el concepto de “financiar”, que para Ribo
y Fernandez (1988), se define como el aporte de los recursos econémicos que
requiere un individuo para adquirir activos, mientras que financiar una deuda, lo
define Torres (2011) como la accion de utilizar un dinero que fue concedido en
préstamo para realizar el pago de una deuda. En este sentido, para el pago de
deudas en algunas ocasiones se recurre a la solicitud de un crédito o financiamiento,
para poder adquirir bienes o servicios. Para ello los entes crediticios se guian por

una serie de normas o politicas para otorgar estos créditos.
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Segun Fierro Martinez (2015), las politicas de financiacion representan las
actividades que conceden créditos a clientes para maximizar la utilidad sobre la
inversion. En este sentido recomienda minimizar la inversion de las cuentas en dias
de cartera, negociar el financiamiento con procesos rapidos, realizar evaluaciones
de forma imparcial y asi evitar que se dé la cartera vencida. Estas politicas deben

estar soportadas en una serie de directrices, que serian:

o La empresa debe pedir a los clientes completar un formulario para crédito.

o Todas las solicitudes de crédito deberan ser analizadas y aprobadas por el
departamento de crédito y cobranzas.

o Se debe analizar toda la informacion del cliente previo a otorgar el

financiamiento.

Segun Hernandez et al. (2005), las politicas de financiacién son las normas
gue comprenden desde la solicitud de crédito hasta la aprobacién del mismo. La
solicitud la inicia el cliente y en algunos casos, la institucion promociona la entrega
de créditos a personas o empresas seleccionadas, dependiendo de su actividad
econOmica. Para conceder los créditos es necesario solicitar informacion del cliente

en cuanto a:

o Los estados financieros.
o Reportes de créditos.
o Historial de pagos.

° Informacién de entidades financieras.

Cérdova (2016) define las politicas de financiacion como acciones o hormas
de actuacion para alcanzar objetivos establecidos, como es el de mantener una
sana relacién del capital circulante. Representan una guia para orientar el proceder,
en funcion de juicios y lineamientos para tomar decisiones en las organizaciones.

Las politicas estan conformadas por al menos los siguientes apartados:

o Lograr los objetivos.

° Lineamientos anteriores.
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o Revision.

o Consentimiento de la gerencia.

o Comunicacion intra empresarial para difundir las politicas a manejar.
o Ejecucion y puesto en practica.

. Control de los resultados alcanzados.

Para Haro y Rosario (2017), las empresas cuando otorgan créditos estan
sujetas a un riesgo, las cuales son habitos existentes en el sector y las impone la
competencia. Esto obliga a las empresas a realizar una cuantificacion detallada de
las necesidades de otorgar créditos, en correspondencia al capital circulante al
momento de conceder créditos. El riesgo es un factor que se debe monitorear de

manera continua para evitar que, por alguna circunstancia, aumente.

En este sentido, al establecer politicas, se tendra un disefio adecuado de los
procesos de cesion de créditos y la manera de efectuar una cobranza positiva y
definida, para que el personal que se encarga de estos procesos esté debidamente
enterado de cudl debe ser su proceder, por lo que deben estar soportadas en una
serie de directrices establecidas por la directiva de los entes acreedores, en
concordancia con la legislacion del pais.

El gerente dispone de estas politicas para dar facilidades de pago a sus
clientes. Forman parte de una ejecucion de estrategias administrativas, que
contienen un costo de crédito, los términos, asimismo procesos de aprobacion, y
deben estar bien concretas y presentadas de forma clara a los favorecidos. Las
empresas dedicadas a las ventas a créditos actualizan constantemente sus
politicas, con la finalidad de que las decisiones sigan en linea con la empresa y

como se opera en funcidn del crédito.

Al analizar los autores anteriormente citados, se puede observar que Cordova
(2016) define las politicas de financiamiento como acciones o normas de toma de
decisiones para dar facilidades de pago a sus clientes y alcanzar objetivos
establecidos, Fierro Martinez (2015), indica que se disefian para conceder créditos

a clientes para elevar al maximo la utilidad sobre la inversion. Por su parte
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Hernandez, Meneses y Benavides (2005), plantean que estas politicas deben
normatizar desde la solicitud de crédito hasta la aprobaciéon del mismo. En este
caso se toma posicion con Fierro Martinez (2015), debido a que en la empresa AIR-
E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira se pretende el disefio de politicas de financiacion

gue permitan incrementar el rendimiento de las inversiones.
2.1.2.1.2. Recobro de deudas

Cuando se procede a recobrar una deuda, una vez que se determina que un deudor
esta moroso, se establecen cuales serian las acciones para el recobro,
considerando ademas las ventajas de conocer algunas técnicas de negociacion
para hacer un trabajo exitoso. Para ello es necesario contar con personal calificado
y mantener una adecuada administracion de la empresa, lo que permite llevar a

cabo el proceso sin contratiempos.

El recobro de una deuda que desde la perspectiva de Galicia (2003) como se
citdo en Saavedra y Saavedra (2010), es el que se suscita por la presencia de un
incumplimiento. Esta situacion no se puede pronosticar facilmente, debido a que el
cliente ya ha sido referido de una investigacion sobre su situacion crediticia, previo
a la aprobacién del crédito. En algunos casos se establecen garantias o avales
(fiadores) para minimizar el riesgo, siempre y cuando el bien en garantia sea de facil

y rapida ejecucion a un importe que resguarde el monto que se adeuda.

Desde la perspectiva de Likalama et al. (2016), representan a clientes o
deudores, los cuales no han ejecutado el pago de los bienes que la empresa les ha
provisto, en el tiempo programado para realizar dicha accion. Estos constituyen un
elemento de gran importancia dentro de los activos corrientes de la empresa y
obedeciendo a los cambios en su prolongacion, pueden establecer su capacidad de

financiacion.

Segun establece Gomez (2014), el recobro es el que se origina por
incumplimiento de pago de los deudores, una vez se ha llegado a la fecha de

vencimiento. Recomienda que, antes de llevar a cabo el recobro de la deuda, es
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necesario realizar una serie de actuaciones previas que implican la preparacion del
cobrador, para de esta manera, poder encargarse del cobro de la forma mas

eficiente posible. Estas acciones previas son las siguientes:

o Asegurarse de que esta comunicandose con la persona correcta, ya que a
veces no concuerda con el titular de la deuda.

o Establecer los datos personales del deudor (titulares, fiadores, direccién,
teléfonos...).

o Establecer y analizar los datos de la transaccion (importe, garantias,
vencimiento, precios...).

o Ponerse en contacto con el deudor por teléfono, correspondencia o por medio
de una visita personal.

o Asegurarse de gque se esta negociando de forma ajustada y eficiente posible.

o Mantener la negociacion bajo control sin dejarse influir por el deudor.

o Informar sobre la situacion del cliente a su ambiente social respetando siempre
los términos legales.

o Realizar la cobranza.

o identificar y estudiar las razones del impago.

Cuando ya se ha dado el incumplimiento de un pago, se presenta el riesgo de
pérdida parcial o total del dinero, ademas de que la empresa puede ver reducido su
flujo de efectivo. Para reducir el riesgo muchas empresas emplean el uso de
fiadores o avales, aunque esto no descarta el riesgo del impago, ya que el aval
pudiera también incumplir con el pago por diversas circunstancias, presentandose

una probabilidad conjunta de incumplimiento.

Galicia (2003) como se citd en Saavedra y Saavedra (2010) y Likalama et al.
(2016) coinciden al plantear que el recobro de la deuda es el que se produce por la
existencia de un incumplimiento de pago por parte del deudor Gomez (2014) por su
parte, coincide con Likalama et al. (2016), pues esta situacion no se puede predecir
facilmente, pues antes de otorgar el crédito, el cliente fue debidamente investigado

en cuanto a su historial de pagos y en este sentido se toma posicion con Likalama
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et al. (2016), al presentar un concepto mas amplio, adecuado a los propdsitos de la
presente investigacion, debido a que el recobro de deudas representa un factor muy
importante para la determinacion de los activos corrientes de la empresa AIR-E
S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

a) Cobro de deudas

Las cuentas por cobrar representan dinero de la empresa que afecta el
desenvolvimiento del flujo de caja. En este caso, el tiempo de recuperacion del
dinero afecta a su vez el desenvolvimiento de la empresa en sus propios
compromisos de pago, pues pudiera verse en condicion morosa, y hasta en una
posible quiebre de la misma. De alli la importancia de que los pagos se recuperen

de manera oportuna, es decir, en el tiempo estipulado.

Las cuentas por cobrar segun Shi et al. (2016), son una forma de derecho de
fiador para una empresa al ofrecer productos o servicios. Representan un activo
muy corriente, y estas corresponden con la cantidad de transacciones del flujo de
dinero, es por esta razon que afectan el progreso y desarrollo de la empresa, la cual
debe estar pendiente de las fechas limite de pago de sus clientes, para no presentar

problemas de liquidez.

En opinion de Vinueza y Cedillo (2019), es una actividad indispensable en los
bancos, que busca recobrar acertada y eficientemente el reintegro de los créditos
otorgados a sus clientes o accionistas mas las utilidades por la transaccién
realizada. En este sentido, el autor lo especifica como un acuerdo entre el deudor y
el acreedor, quien toma el compromiso de realizar un cobro por medio de un

instrumento contra pago y/o aceptacion.

Para Munene y Tibbs (2018), constituyen el capital que se debe a una empresa
a razon de bienes o servicios ya adjudicados o fiados. Estos bienes o servicios
fueron entregados previos a un acuerdo de pago, con un cronograma, el cual el
deudor se compromete a cumplir. El acuerdo de pago, como su nombre lo indica,

es un acuerdo bilateral, el cliente esta aceptando las condiciones de pago y los
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montos. Para Mohanty y Biswal (2015), representan un activo para la empresa y

presentan tres caracteristicas:

o El factor riesgo.
o El importe econdémico presente y futuro.

o La necesidad de una gerencia eficiente.

Sharma (2016) plantea que las cuentas por cobrar ocupan el segundo lugar
en importancia después de los inventarios, y en muchos casos, el capital invertido
en cuentas por cobrar es muy parecido al capital invertido en inventarios y el
efectivo. En este sentido, es muy importante la intencion de la gestién del deudor,
la cual segun Likalama et al. (2016), es la de disminuir el tiempo entre las ventas y

la recepcién del pago.

El cobro de deudas lo realiza una empresa en virtud de que ha concedido
previamente un bien o servicio a un cliente, que ha sido analizado para otorgarle el
préstamo. El préstamo al cliente representa parte de su capital de trabajo, y por
tanto, es capital de la empresa que debe ser recuperado de manera oportuna, para
gue no impacte su liquidez. Es importante proceder al cobro de las deudas, pues
las deudas tienen relacion con la cantidad de negocios del flujo de efectivo, e

influyen en el progreso y desarrollo de la empresa.

Desde la perspectiva de Shi et al. (2016) y Munene y Tibbs (2018), el cobro de
la deuda lo realiza un acreedor pues tiene derecho por la venta de sus productos o
servicios mientras que Vinueza y Cedillo (2019), opina que es una actividad
imprescindible para recobrar pertinente y eficientemente el reintegro de los
préstamos otorgados a sus clientes. En el caso de Mohanty y Biswal (2015), lo
considera un activo empresarial. En este caso se toma posicion con Munene y
Tibbs (2018), quienes describen el concepto que se adapte en mejor grado a la
presente investigacion, ya que la empresa pretende realizar el cobro de deuda por
servicios ya prestados, los cuales fueron adquiridos por el cliente en conciencia de
su capacidad de pago, y quedo en pagar en funcion de una fecha previamente

planificada o establecida.
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b) Accion de recobro

Una vez establecido que el deudor no ha respondido con su pago en el tiempo
estipulado, habiendo realizado acciones de cobro oportunas, se procede al recobro
de la deuda. En este caso se pueden efectuar acciones desde administrativas hasta
judiciales para lograr que el deudor realice el pago. Esto representa un problema
en las empresas por el tiempo y costos que este proceso representa. Dependiendo

del grado de incumplimiento del deudor, se toman las acciones respectivas.

Segun Escoto (2007), son las maniobras que se emplean para el cobro de
deudas, y se instauran de acuerdo con el nivel de desempefio que presente el
cliente en los pagos del préstamo, es decir, en funcion de su desempefio en los
pagos del préstamo. Los tipos de recaudacién presentes en las empresas,
relacionados con el grado de cumplimiento de los pagos del cliente, generalmente

son los siguientes:

o Cobranza normal: en este caso se emite la factura y se recibe el pago por
medios convenidos.

o Cobranza preventiva: en este caso se utilizan recordatorios de las fechas de
término préximas a cumplirse para los clientes, los recordatorios pueden ser
por via telefonica, correos electrénicos o por visitas.

o Cobranza administrativa: es la cartera de clientes que esta préximo su fecha
de vencimiento y que no ha tenido gestiobn anterior. Esta cobranza debe
segmentarse y priorizarse para distribuirla de forma equitativa entre los
cobradores.

o Cobranza domiciliaria: se realiza la visita a domicilio para definir el proceso
de recaudo a seguir, cuando el cliente se retrasa en el pago de sus deudas.

o Cobranza extrajudicial: se emplea para todas las cuentas que han vencido,
donde se ha realizado anteriormente alguna gestion de cobranza con
resultados negativos.

o Cobranza prejudicial: la realiza la propia empresa o empresas que prestan

servicios a los bancos u otra institucién. Una vez que inicia el retraso de uno o

74



mas pagos de un préstamo, tratan de convencer al deudor para que efectlue
Sus pagos para evitar un proceso judicial.

Cobranza judicial: cuando el deudor no ha pagado los créditos recibidos, el
acreedor procede a reclamar con los documentos de garantias. El acreedor
inicia la gestion ante los tribunales correspondientes y se inicia un juicio, con

la finalidad de recobrar el monto del préstamo y los gastos de cobranza.

Para Brachfield (2014), las acciones de recobro consisten en ejecutar

gestiones de cobro a deudores, a los que se les vencio su fecha limite de pago. El

autor en funcién de su vasta experiencia en el area de cobranzas plantea para la

recuperacion de una deuda el método RATIES el cual consiste en seis pasos:

reconocimiento, aceptacion, importe, tiempo, ejecucion y seguimiento. Cada uno

de los pasos se explica a continuacion.

Reconocimiento: consiste en obtener la aceptacion de la deuda por parte del
deudor. Si el deudor asevera no haber recibido la factura y se tiene evidencia
del envio, debe mostrarsele de forma amable.

Aceptacion: se requiere que el deudor admita, reconozca y tenga la intencién
de pagar la deuda.

Importe: el acreedor debera comunicar al deudor el monto de la deuda.
Tiempo: se debe determinar la fecha en la que debe efectuarse el pago sin
aceptar retrasos o tergiversaciones.

Ejecucion: al cumplir los pasos anteriores, se procede a la ejecucion de la
deuda, mediante la cual se instaura la forma de pago, donde el deudor firmara
una aceptaciéon de deuda donde se compilen toda la informacion.
Seguimiento: después del encuentro con el deudor, el acreedor debe hacer

un monitoreo del cumplimiento de las acciones de pago del acreedor.

Silva y Rodriguez (2017) plantean que las acciones de recobro se activan

cuando el cliente no cumple con sus compromisos de pago y se produce un impago.

En este sentido es importante monitorear los impagos lo que requiere un analisis de

la cartera morosa, para una prevencion eficaz y minimizar su impacto,
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principalmente en ciclos de caida del PIB, durante los cuales, en investigaciones
previas, se advierte que la morosidad se incrementa, relacionadas con situaciones
que afectan la economia del pais o del sector especifico relacionado con la

economia del deudor. Para ello recomiendan realizar las siguientes tareas:

o Indagar sobre la razon del impago o retraso.

o Evitar los pretextos del moroso, presentando las documentaciones que
corroboren la existencia de la deuda.

o Conocer judicialmente al deudor.

o Estar al tanto de la situacion econémica y financiera del deudor.

o Conseguir los documentos para extender las garantias del acreedor y su
posicion juridica.

Las acciones de recobro buscan reducir el tiempo de pago de los acreedores
que ya se encuentran en situacion de morosidad. Se pueden emplear muchas
técnicas, aunque la principal es la negociacion antes de llegar al plano judicial. Para
gue estas negociaciones sean exitosas, se deben conocer algunas técnicas de
negociacion, las cuales buscan garantizar el cumplimiento del objetivo principal que

es el cobro de la deuda.

Analizando los autores citados, todos coinciden en establecer que las acciones
de recobro consisten en las acciones para realizar el cobro de una deuda, una vez
que se ha pasado la fecha limite de pago, pero se diferencian en la técnica de cobro,
ya que por una parte, Escoto (2007) establece que las técnicas de recobro se
deciden en funcion del grado de cumplimiento del cliente en sus pagos del crédito,
mientras que Brachfield (2014) propone técnicas de cobro ya definidas basadas en
la negociacion. Silva y Rodriguez (2017) en este caso, proponen como técnica,
mantener vigilancia sobre los impagos mediante un andlisis de la cartera morosa,
para una prevencion eficaz y minimizar su impacto en la empresa. En este caso se
toma posicion con Silva 'y Rodriguez (2017), debido a que sus postulados mantienen
relacion con lo requerido en la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira, al

realizar el recobro de las deudas solo cuando el cliente no ha cumplido con sus
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compromisos de pago, y mantiene una vigilancia sobre los indices de morosidad,

ya gque estos afectan la liquidez de la empresa.
c) Técnicas basicas de negociacion

Negociar con personas, es dificil porque se deben considerar las emociones,
sentimientos y malentendidos puedan surgir entre las partes negociadoras. Es por
ello que se han desarrollado una serie de técnicas, adecuadas para los casos de
cobro, no siempre las méas idéneas para lograr el cobro del impago, pues, mientras
algunos acreedores creen que la mejor forma de cobrar es tomando una posicién

dura, otros piensan en adoptar una posicion mas blanda.

Fisher y Ury (1991) afirman que las técnicas de negociacién para efectuar
cobros son los métodos adecuados para realizarlos, donde los puntos esenciales
son: distanciar a las personas del problema, centrandose en los intereses y no en
los enfoques particulares, presentar alternativas de beneficio reciproco y utilizar
criterios objetivos. Con estas técnicas se persigue hacer el cobro de manera
exitosa. En este sentido, Brachfield (2014) destaca que las técnicas de negociacién
en el caso de cobros, son las posiciones que adopta el acreedor para efectuar el
cobro. En este sentido indica que existen dos formas de negociar de manera

inadecuada.

o Voy a hacerme su amigo: en esta estrategia se mantiene una actitud
amigable con el moroso, para evitar conflictos, pensando que se gana la
confianza del deudor. Se centra en otros temas diferentes al cobro de la deuda,
y cuando negocia, le brinda beneficios al deudor inclusive en detrimento del
acreedor y cede ante sus intenciones. Es un método facil y posiblemente se
obtenga el cobro de la deuda, aunque existe la desventaja de que el deudor
se aproveche de la amabilidad del cobrador y no cumple con el pago,
perdiéndose el respeto hacia el gestor.

o Voy a ir en plan duro: de forma contraria al método anterior, el negociador
adopta una posicién dura para vencer al moroso. Posiblemente se llegue a un

plano de querella donde se rompe la comunicacion y se retrasa el cobro. Es
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posible que no se restablezca nuevamente la comunicacion se pierda la

oportunidad de obtener el pago de la deuda.

En este sentido, de acuerdo con Gémez (2014), las técnicas de negociacion
utilizadas para efectuar cobros, consisten en tomar una postura para conseguir un
fin. En este sentido aconseja tomar una postura intermedia, siempre buscando el
didlogo y una buena comunicacion, centrdndose en el objetivo, para superar con
éxito las negociaciones. El negociador debe ser una persona con un nivel de
flexibilidad, pero también constante e insistente en alcanzar su objetivo principal que

es el pago de la deuda.

Por ello, debera negociar con confianza, firmeza y seguridad, controlando en
todo momento su emotividad, procurando no llevar la negociacion a planos
personales ni subjetivos. Los sentimientos y emociones pueden producir temor e
inseguridad, provocando el estancamiento o rotura de la negociacion. El negociador
debe estar preparado para controlar sus sentimientos y reconocer las emociones
del deudor para darle continuidad a la negociacion. Rivas (2014), por su parte,
menciona que en toda negociacion existen errores que se deben evitar los cuales

se mencionan a continuacion:

o Interrumpir al cliente cuando esta hablando, durante la negociacion.

o Cuando habla el gestor, debera hacerlo en voz alta, pero sin gritos ni
monotonia y sin el uso de palabras malsonantes.

o No estar pendiente de lo que deudor habla, estar pendiente de otros asuntos,
reir las gracias del moroso o hacer bromas jocosas.

o El gestor debe mantener un ambiente sereno y amistoso, evitando discutir o
insultar.

o El gestor no debe tener juicios de valor ni prejuicios respecto al deudor.

Ahora bien, una vez presentadas las causas del fracaso en una negociacion,
se presentan las técnicas a seguir por los autores, entre los que se mencionan a
Brachfield (2014) y Rivas (2014), quienes plantean que en toda negociacion se debe

seguir una serie de pasos tener éxito en el alcance del objetivo. Puede hacer uso
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de dar concesiones al moroso para que este flexibilice su posicion y asi mejorar la
comunicacién, continuar la negociacion y cumplir la meta propuesta. Algunas de

las normas para negociar recomendadas por Brachfield (2014), son las siguientes:

o Separar la deuda del deudor: el gestor debe separar la deuda de las
personas del deudor, igualmente separar los sentimientos y emociones del
cumplimiento de su objetivo sin pretender dar lecciones de moral o ética al
deudor.

o Interesa cobrar no demostrar que se tiene la razon: el gestor debe apartar
las posiciones y la subjetividad de la negociacion, el tener o no la razon, lo més
significativo es cobrar la deuda.

o Siempre existe una alternativa: el gestor debe presentar varias alternativas
de accion, previo al proceso de negociacion.

o Antes de actuar, analizar al deudor y la deuda: previo a la negociacién con
el deudor, el gestor debera estudiar el expediente del moroso, para obtener
toda la informacion posible y mejorar la posibilidad de éxito de la negociacion.
Debe tener informacion sobre toda la documentacion que existe, su liquidez y
situacion financiera y econdmica, asi como su capacidad de pago a futuro.

o Anadlisis de las objeciones: este punto implica que: (a) los documentos que
se presenten durante la negociacion deben ser verdaderos y objetivos, (b) el
gestor debera obviar la subjetividad sobre el tema y (c) debera regirse por los
hechos concentrandose siempre en la objetividad.

o Sea duro con la deuda no con el deudor: al momento de la negociacion, el
gestor de cobro no debera asumir una posicién dura con el moroso, mas bien
firme para evitar una disputa o enfrentamiento personal con el deudor,

centrandose solo en la deuda.

Todas las actividades que se relacionan con procesos de cobros se deben
realizar de manera impecable, en el caso de negociar con deudores, estos procesos
requieren que los realice personal debidamente preparado que conozca las normas

del proceso, estar capacitado para efectuar negociaciones exitosas. En este
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sentido, Rivas (2014) recomienda tener presente las siguientes normas durante el

desarrollo de un proceso de negociacion:

e Primera fase: que hable el deudor. Consiste en escuchar al deudor, para que
pueda exponer y dar explicaciones y razones para establecer por qué no ha
cumplido con sus convenios de pago. El gestor intentara estar en el lugar del
moroso, para asi entender la causa del impago.

e Segunda fase: habla el gestor. Esta el gestor habla y el deudor estara obligado
a escuchar, asi como lo hizo el gestor.

e Despersonalizar al impagado: consiste en apartar la deuda y el problema que
causa la deuda del deudor autor de la misma. El gestor tratara de no culpar al
cliente por la falta de pago.

e Contacto amistoso y positivo: se debe tratar de que la primera reunién de la
negociacion se desarrolle en un ambiente positivo, ser amable con el deudor, y
hacerle comprender que con la negociacion se pretende solucionar un
inconveniente y no agredirlo.

e Evitar discusiones y enfrentamientos: es importante alcanzar un ambiente de
negociacion tranquilo y amigable, evitando posibles enfrentamientos y
discusiones, con el rompimiento de las relaciones entre el cliente y el gestor,
dificultando el logro del objetivo, el cual es cobrar la deuda.

e Cuantificacion correcta de la deuda: aportar todos los documentos que se
tengan sobre la deuda, para asi exigir la cantidad exacta que el deudor debe a la
empresa. En caso de existir algun error en la cifra, el deudor tendra suficientes
pretextos para no pagar o para retrasar el pago.

e Saber los limites de la negociacion: el gestor de cobro debera estar al tanto
cual es el minimo de lo que intenta rescatar, estableciendo las cuotas en las que
debera restituir el dinero. En este sentido debe estar claro de cual es el margen
de ganancia del impago y cuanto es el minimo que esta dispuesto a recobrar y

por debajo del cual no es posible negociar.
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e No negociaciones frias: es importante alcanzar un ambiente idoneo, ni
demasiado afable ni de excesiva familiaridad, pero tampoco un ambiente
demasiado frio. Lo ideal es ser cordial durante la comunicacion para asi
comenzar una buena comunicacion y una apropiada relacion.

e Preparacién de las visitas: antes de la visita personal, el gestor debera analizar
y preparar la situacion mediante la revision del expediente del cliente y de todos
los documentos que necesitard, asi como estar en conocimiento sobre la
solvencia del deudor.

e Hacer ver al deudor en un inicio que es de buena fe: el acreedor no debera
dudar ni contradecir para asi intentar lograr un compromiso de pago por parte del

deudor.

En cuanto al lenguaje del cuerpo, la manera como se mantienen o se movilizan
partes del cuerpo, representa un mensaje no verbal para el interlocutor. El
conocimiento de algunos aspectos en cuanto al lenguaje corporal, permite
reconocer las intenciones de un sujeto, sin que lo exprese de manera consciente,
por lo que brinda al acreedor, una ventaja al momento de realizar el cobro. El

lenguaje del cuerpo se puede observar en las siguientes partes:

o La mirada: los ojos expresan todo tipo de emociones, como por ejemplo al
escuchar con interés se mira a los ojos del interlocutor.

o Los gestos de la cara: permiten observar el animo del interlocutor.

o Las manos: exteriorizan el estado de animo. Por ejemplo, cuando el
interlocutor exponga las manos, y en especial las palmas, esta diciendo que
no tiene nada que ocultar.

o La postura: debe ser relajada y de atencion a la otra persona.

o La ropa de vestir: no debe ser llamativa porque distrae al interlocutor.
En todo caso, la expresion debe reflejar:

° Amabilidad: sonreir cuando se habla, mantener un tono de voz amable.

o Interés: conversar con el interlocutor con entusiasmo, pero sin exagerar.
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o Confianza: emplear un tono de voz seguro para reflejar conocimiento y
experiencia.

o Cortesia: las normas elementales de cortesia son importantes en cualquier
comunicacién. Se recomienda no interrumpir, llamar a la persona por su

nombre y utilizar los términos de cortesia “gracias”, “por favor”, “de nada” entre

otras.

La forma como se articula la voz es importante porque el tono y la diccién
muestran el estado de animo y es importante utilizarla para dar confianza,
tranquilizar y persuadir al interlocutor. Es adecuado marcar bien las palabras para
la correcta pronunciacion y separacion de las palabras. Utilizar pausas para recalcar
expresiones importantes, para obligar a hablar al interlocutor, para escuchar o para

un instante de reflexion.

Los gestos también son importantes porque pueden denotar actitudes entre
las personas que se comunican, transmitiendo mensajes que pudieran no guardar
relacion con lo que se desea decir. Observar el mensaje de los gestos es importante
para los procesos de negociacidén, pues puede anticipar al cobrador de las
intenciones del deudor. Entre los gestos que denotan actitud defensiva en el deudor

se encuentran:

o Los brazos y piernas cruzadas, en algunos contextos indican una actitud de
defensa, también pueden acompafiar situaciones de relax. Para identificar las
posturas defensivas buscamos si el interlocutor se protege los érganos vitales
de la zona abdominal cruzando los brazos.

o Otros gestos que indican actitud de atencion y concentracion serian la cara
descansada sobre la mano o la cabeza inclinada con respecto a un eje central.
Otro gesto usualmente relacionado a la atencion y a la concentracion es
tocarse la barbilla.

o Algunos gestos expresan desconfianza, duda como por ejemplo frotar la base

de la nariz o rascarse en la parte posterior de la oreja. Perder la frontalidad
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inclinando la cabeza ligeramente con un paso hacia atras, es otro gesto que
indica suspicacia en el oyente.

o Los gestos que indican frustracion o tension pueden ser muy variados. Los
MAas representativos serian el pufietazo en la mesa, el golpe en la nuca o
apuntar con el indice.

o Entre los gestos que indican aburrimiento, se puede mencionar la cabeza
apoyada en la mano y si ademas al observar al interlocutor y no oculta que
esta a punto de dormirse.

o También se encuentran los gestos que indican confianza en si mismo,
decision, desenvoltura, en este caso las manos estan a la espalda, las manos

en boéveda o los brazos en forma de jarra.

Negociar con clientes morosos implica un grado de preparacion por parte del
acreedor para enfrentar la situacion de manera exitosa. Este tipo de negociacion
se rige por unos principios basicos, que permiten al acreedor, obtener la preparacion
que necesita. De acuerdo con Gémez (2014), una vez que el gestor cuenta con
toda la informacion de la deuda, debe seguir los principios basicos que se presentan

a continuacion:

o Presentar evidencias que tengan sentido para el cliente.

o Trabajar en conjunto con el deudor, de manera que participe de la negociacion.

o Verificar si el cliente ha entendido los argumentos y si esta de acuerdo con las
solicitudes que el gestor realiza.

o Alcanzar un acuerdo ventajoso para las partes.

o El cliente debe sentir haber conseguido ventajas de la negociacion para el
exito de la misma, no dejando que se aproveche del paso del tiempo.

o Firma de un acuerdo.

o En caso de diferencias en la negociacion se debe ser conscientes de las
diferencias existentes y no suponer ideas del deudor, no hacer juicios de valor,
es necesario comprender las necesidades y emociones del mismo y sus

perspectivas del problema.
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o Hacer que el cliente entienda que la mejor manera para finalizar el problema
es pagar la deuda.

o La visita personal es de las diligencias mas eficientes y positivas para negociar
con los clientes sobre la situacion de su deuda. Es necesario recordar que los

créditos tienen dos extremos: cuando se concede y cuando se recupera.

Una vez que se ha determinado que la mejor manera de cobrar una deuda es
por medio de la negociacion, se debe seleccionar cual sera la via de negociacion,
la forma de comunicarse con el cliente. Durante la comunicacion con el cliente, es
importante considerar la comunicacion no verbal, la cual es una parte fundamental
durante de la negociacion con las personas, y requiere cuidar algunos aspectos

como serian el lenguaje del cuerpo, la voz y los gestos.

En cuanto al andlisis de los autores, Fisher y Ury (1991) afirman que en toda
negociacion es necesario desarrollar un método adecuado que incluya, separar a
los deudores del inconveniente, concentrarse en los beneficios y no en las
posiciones, presentar alternativas de beneficio mutuo y manejar criterios objetivos,
mientras que Brachfield (2014) y Rivas (2014) plantean que en toda negociacion se
debe seguir unos pasos para lograr el objetivo con éxito y en esta caso se coincide
con Brachfield (2014) y Rivas (2014), pues una de las razones para realizar la
presente investigacion es la de utilizar la negociacibn como método de cobro

exitoso.
2.1.2.2. Comportamiento del cliente

El comportamiento del cliente es un tema de gran importancia dentro del mercadeo,
pues mediante su estudio y analisis, se busca modificar los gustos de una persona
y transformarlos en necesidades reales o sociales, que va a buscar satisfacer
mediante la adquisicion de productos y servicios. Este es un proceso
completamente subjetivo, diferente en cada individuo, y esta muy relacionado con

SuUS conocimientos y vivencias previas.
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Por su parte, para Moskowitz (como se cité en Velandia Morales y Lopez,
2008), el comportamiento del cliente se refiere al conocimiento del sistema de
valores y creencias, percepciones, satisfaccion actitudes, preferencias, y necesidad
de los consumidores, para de esta manera poder identificar, pronosticar y controlar
la conducta y el proceso de toma de decisiones del cliente cuando realiza una

compra.

Kanuk (1997) y Schiffman y Lazar (2010) coinciden cuando definen el
comportamiento del cliente como aquel que los clientes exteriorizan al momento de
buscar, comprar, utilizar, valorar y descartar productos y servicios que obtuvieron
para satisfacer sus necesidades. Este comportamiento se orienta en la manera en
que los clientes deciden como gastar sus capitales Utiles en objetos de consumo.
Estos autores ademas amplian el término describiendo dos tipos disimiles de
consumidores: el personal y el organizacional. EI consumidor de tipo personal
adquiere los bienes y servicios para su propio uso, mientras que el consumidor
organizacional, incluye todos los negocios con o sin fines de lucro que compran

productos, equipo y servicios para la operacion de sus organizaciones.

El comportamiento del cliente es una conducta, por lo tanto, entra en el campo
de la subjetividad de la persona, definida por una serie de valores y creencias,
actitudes, preferencias, percepciones de una persona, gue buscan la satisfacciéon
de las necesidades, y la forma como poder identificar, predecir y controlar esta
conducta cuando realiza una compra, es decir, influir en el proceso de toma de

decisiones del consumidor al comprar.

Analizando los autores, Kanuk (1997) y Schiffman y Lazar (2010) coinciden,
cuando definen el termino la conducta o comportamiento que los consumidores,
presentan como un proceso de toma de decisiones para satisfacer sus necesidades,
mientras que Moskowitz et al. (como se citd en Velandia Morales y Lépez, 2008),
lo visualizan desde un punto de vista de mercadeo, debido a que se necesita estar
al tanto del sistema de valores y creencias, cualidades, predilecciones,

percepciones, satisfaccion y necesidad de los consumidores, para poder identificar,
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predecir y controlar la conducta del cliente cuando realiza una compra. En este
sentido, se ha decidido tomar parte de todos los autores citados pues, sus
definiciones se complementan, ya que, en la presente investigacion, se requiere de
un concepto de comportamiento del cliente que contemple tanto la parte humana
como el conocimiento que debe tener el departamento de mercadeo sobre esta

conducta humana, en sus procesos de venta.
2.1.2.2.1. Motivacioén del cliente

Las decisiones de compra del individuo se ven afectadas por impulsos
subconscientes, que en algunos casos el mismo consumidor no comprende, pues
las personas no son conscientes de los impulsos que modelan su comportamiento.
Un individuo busca la manera de satisfacer sus necesidades, y la motivacién que
tenga respecto a un estimulo u otro, incidira en su decision, es por esta razén que
el conocimiento de estas fuerzas por parte de las organizaciones de mercadeo es

tan importante.

En opinion de Schiffman y Lazar (2010), la motivacion es la fuerza que incita
el consumo. La definen como el impulso que se encuentra en el interior de las
personas y que los impulsa a tomar accién. Explica el mecanismo de la motivacién
de la siguiente manera: las necesidades insatisfechas producen un estado de
tension en el individuo que lo impulsa impulsora a actuar y lo lleva a buscar la
satisfaccion de esas necesidades. En este sentido los consumidores hacen un
esfuerzo de manera consciente y subconscientemente por reducir la tensién

mediante un comportamiento que ellos consideran va a complacer sus necesidades.

Por su parte Berenger y Gomez (2006) asumen que la conducta de compra
esta siendo influenciada por un proceso interno o motivacion, la cual definen como
un concepto inferible, no es algo que se pueda tocar ni se puede ver como ocurre
con un 6rgano del cuerpo, pero en todo caso, se puede observar el estado de
conducta del individuo. Esto implica hacer que el sujeto pase de un estado de no
compra a la conducta de compra.
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Para Corona (2012), la motivacion es la fuerza que acciona al individuo a
actuar y en la misma medida que el consumidor cambia, en cuanto a condicién
fisica, ambiente y experiencias, se transforman las necesidades y metas. También
realiza una distincion entre la motivacién positiva y negativa. Se refieren a las
motivaciones positivas como son las necesidades, ansias o aspiraciones, y a las
motivaciones negativas como recelos u hostilidades, ya que, aunque opuestos,
ambos se utilizan para impulsar o frenar el comportamiento de los individuos. En el
caso de mercadeo, se debe poner atencion en los productos o servicios que
produzcan hostilidad porque generan una conducta negativa y como consecuencia
no lleva al sujeto al consumo. Asi, en términos de mercado, la dindAmica de la

motivacion acciona de la siguiente manera:

o Las necesidades no se satisfacen completamente ni en forma permanente.

o Una vez se satisfacen las necesidades presentes, salen nuevas necesidades.

o Existe una jerarquia de necesidades, el consumidor satisface primero
necesidades de nivel inferior, y cuando esté preparado va satisfaciendo
necesidades de niveles superiores.

o Se deben establecer metas nuevas y cada vez mas altas.

Analizando los autores anteriores, la motivacion del cliente se produce por la
necesidad de satisfacer necesidades, influenciadas por motivos subconscientes.
Estos motivos subconscientes se corresponden con la satisfaccion de las
necesidades elementales, hasta ir subiendo a la escala siguiente, una vez
satisfecha la necesidad anterior, por lo que las necesidades estan jerarquizadas en
orden de importancia para la supervivencia, proceso del cual el individuo es

consciente cuando tiene conocimientos tedricos del tema.

En cuanto al analisis de los autores, todos coinciden al plantear que la
motivacion es una fuerza que se encuentra dentro de las personas y que las impulsa
a tomar accion, en este caso induce el consumo. En cuanto a los diferencias,
Schiffman y Lazar (2010) indican que la motivacion resulta como un mecanismo del

individuo para satisfacer las necesidades, Berenger y Gémez (2006) aportan
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adicionalmente que la motivacion es un concepto inferible, pues no se puede ver;
Corona (2012), por su parte, plantea que en la misma medida que el consumidor
cambia su condicion fisica, mental y ambiental, cambian sus necesidades y metas
y enfatiza que esta motivacion en el individuo puede ser positiva 0 negativa. En
este sentido, se toma posicién con los postulados de Schiffman y Lazar (2010), por
cuanto su enfoque sobre la motivacion es la satisfaccion de las necesidades de los
sujetos, lo cual coincide con los objetivos de la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira, que busca satisfacer las necesidades de sus clientes.

a) Percepcion del consumidor

La percepcion se podria definir como el proceso por el cual una persona elige,
ordena y descifra los estimulos que percibe, para asi establecer una imagen del
mundo con significado para él. En este sentido, la percepcion del consumidor es un
proceso por el cual el individuo descifra los estimulos que percibe, creando de esta
manera, una imagen del mundo con significado propio, y que puede ser modificado,

dependiendo de los estimulos recibidos.

Para Schiffman y Lazar (2010), en el ambito del mercadeo, las percepciones
del consumidor son un resultado totalmente individual fundamentado en sus
necesidades, deseos, valores y experiencias, por lo que van mas alla de la realidad
objetiva, cada individuo percibe el mundo de manera diferente. Esto es debido a
que las personas reaccionan en funcidon de sus percepciones, no en la realidad

objetiva, y esta realidad es diferente para cada individuo.

Berenger y Gomez (2006), indican que la percepcion del consumidor es la que
se inicia cuando se expone a un individuo a estimulos externos y que recibe a través
de los sentidos, y al operar cognitivamente con ellos les da significado. Es asi como
cuando se percibe, se construye, aporta y recrea de forma subjetiva la estimulacion
gue se percibe. Para este autor el proceso perceptivo estd conformado por

procesos fisicos y sicolbgicos, y consta de las siguientes etapas:
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o Exposicién: es el inicio del proceso, cuando, en el caso comercial, percibe un
estimulo comercial (publicidad y otros medios). Estd circunscrito a las
limitaciones sensoriales del sujeto (falta o disminucion de algin sentido como
por ejemplo el visual)

o Atencion: es el proceso de focalizar perceptiva que incrementa la conciencia
al estimulo recibido.

o Sensacion: proceso de sentir la informacion en el organismo para darle
sentido a las sensaciones recibidas.

. Codificacion: analisis de las caracteristicas del estimulo percibido para
organizarlo a partir de pautas y dotarlo de coherencia.

o Integracion: una vez organizados los estimulos, estos se dotan de significado,
en funcion a la experiencia previa que el consumidor tiene almacenada en su
memoria.

Segun Corona (2012), la percepcion del consumidor se forma al exponerlo a
estimulos externos y para que este reciba de manera exitosa las percepciones del
producto que se desea vender, el mercadeo debe, en este caso, proporcionar al
consumidor los estimulos adecuados para poder modificar su percepciéon hacia un
producto o servicio. Por ser un proceso complejo y completamente subjetivo, el

autor plantea que, en todo caso, deben considerarse los siguientes elementos:

o Motivacion: es la que acciona como induccion para el aprendizaje, y que el

consumidor se sienta motivado realizar esa compra.

o Sefiales: son estimulos que guian las acciones del consumidor en la direccién
deseada. Algunas sefiales que atrapan la atencién del consumidor pueden ser

el costo, el envase y la publicidad del producto.

o Respuesta: son las formas como los clientes reaccionan ante una sefial. Esta

respuesta depende del aprendizaje y reforzamiento anterior.
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o Reforzamiento: son las respuestas concretas que se logran al dar sefales o
estimulos a un consumidor. La publicidad o la promocion actlian para reforzar

dichos estimulos.

La percepcion del consumidor es importante en el area de mercadeo, debido
a que, mediante su conocimiento y analisis, se logran crear los estimulos adecuados
para que la reaccion del individuo sea positiva hacia el estimulo, modifique su
conducta y tome la decision de consumir un producto o servicio especifico para
satisfacer sus necesidades. En funcion del nivel de satisfaccion del cliente, se
puede reforzar su conducta hacia la preferencia del producto o servicio que se

desea vender.

Para Schiffman y Lazar (2010), las percepciones del consumidor son
individuales y se fundamentan en la satisfaccion de sus necesidades, deseos,
valores y experiencias, cada individuo percibe el mundo de manera diferente,
mientras que Berenger y Gomez (2006) y Corona (2012) coinciden al indicar que la
percepcion se da cuando un individuo se expone a estimulos externos. En este
caso se toma posicion con Berenger y Gomez (2006), pues su definicion se enfoca
en la satisfaccion de las necesidades de cada individuo, lo que es una de las metas

fundamentales de la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.
b) Factores de no pago

Los factores de no pago pueden ser variados, pueden ser de orden administrativo,
financiero o relacionado con la parte subjetiva de un sujeto, en este caso con la
sicologia del deudor. En todo caso para evitar estas situaciones se requiere de un
analisis anterior de la situacion econdmica del cliente antes de otorgarle créditos.
Estos factores deben considerarse en todo proceso de cesion de créditos para

minimizar los impagos en el futuro.

Para Ormazabal (2014) se definen como las variables causantes de que el
deudor no efectue el pago de la deuda. Indica que el comportamiento de pago de

los individuos depende de variables financieras y personales. El impago es un
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aspecto que incide en la gestion crediticia y estabilidad de los financistas. En este
sentido se hace necesaria la identificacion de los factores no pago, los cuales, segun
este autor, serian el riesgo y la cuantificacion de la tasa de impago de las personas,

por lo que se requiere:

Brindar un adecuado tratamiento de dichos factores para el mantenimiento de un

acceso estable al financiamiento, cubrir imprevistos o adelantar consumo futuro.

o La estimacion inadecuada de los factores puede crear efectos nocivos que
pueden ir de la determinacion de tasas de interés mayores o la ocurrencia de

tasas de impago repentinamente altas.

Por su parte Brachfield (2017), plantea que los factores de no pago, son las
causas que tiene el deudor para no pagar sus deudas pendientes. El autor esboza
gue y a su vez, estas causas pueden ser internas o externas al mismo, destacando
que, dentro de estas causas, se pueden agrupar cuatro grandes categorias, todas

estas relacionadas con las condiciones del deudor al momento de realizar el pago:
o La intencionalidad.

o La falta de liquidez.

o La ineficiencia administrativa.

o La sicologia del deudor.

Estas causas a su vez se pueden desglosar de la siguiente manera:

o Falta de liquidez: el deudor no tiene los fondos necesarios para hacer el pago.

o Econdmicas: el deudor no dispone de suficiente rentabilidad en sus

operaciones economicas, o tiene pérdidas acumuladas por varios afios.

o Circunstanciales: el deudor atraviesa dificultades coyunturales por un

periodo de tiempo.

o Culturales: el deudor, aun teniendo como hacer el pago, carece de una

conducta de pagos.
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o Organizacion: el deudor no es mal pagador, pero no administra bien sus

fondos.

o Nivel intelectual: algunos deudores carecen del conocimiento suficiente para
entender el por qué debe realizar los pagos con puntualidad. No comprende

los dafios que causa a la economia de las empresas con su actitud.

o Emocionales: estos deudores presentan conflictos no resueltos con los

acreedores 0 no considera justa la deuda.

Todd (1996) y Rahman (cémo se cité en D’Espallier et al., 2011), definen estos
factores como los causantes de que un individuo no cumpla con sus obligaciones
de pago por diferentes causas. Estos autores también aportan factores de no pago
relacionadas con el género. En su investigacion determinaron que el mayor
porcentaje de morosidad y problemas con los cobros, se presenta en el sexo
masculino; en el sexo femenino se observo en menos grado. De manera cualitativa,

observaron que especificamente en las mujeres:

o Son mas conservadoras en sus inversiones, por lo que presentan mejores

tasas de pagos.

o Tienen menos acceso a fuentes alternativas de crédito, por lo que aseguran

acceso continuo al financiamiento, con mejores tasas de pagos.

o Las gestiones de seguimiento y cobranza tienen un mayor impacto en las
mujeres pues tienden a tener menor movilidad y mostrar mejores respuestas

frente a acciones de cobranza activa.

Se pueden generalizar o agrupar los factores de no pago en cuatro categorias
imputables al cliente: la intencionalidad de pagar o no, la falta de liquidez, la
ineficiencia administrativa y la sicologia del deudor; las causas subjetivas como la
intencionalidad de pagar o no y la sicologia del deudor no son faciles de manejar, y
en algunas ocasiones requieren personal mucho mas capacitado para enfrentar los

cobros.
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Todos los autores consultados coinciden en definir los factores de no pago
como los causantes de que un individuo no cumpla con sus compromisos de pago.
Se diferencian en la identificacion de dichos factores, por lo que Ormazabal (2014)
indica que los factores de no pago de los individuos depende de variables
financieras y personales, mientras que para Brachfield (2017), se dividen en cuatro
grandes grupos: la intencionalidad, la falta de liquidez, la ineficiencia administrativa
y a sicologia del deudor; Todd (1996) y Rahman (como se citd en D’Espallier et al.,
2011), por su parte, aporta factores de no pago, relacionadas con el género donde
el género femenino presenta mejores indices de pago. En este sentido se toma
posicion con Brachfield (2017), pues su descripcion es mas amplia y abarca los

factores de no pago que mejor se adaptan a la presente investigacion.
C) Manejo de objeciones

En los casos de cobros a morosos, estos suelen presentar objeciones para realizar
los pagos. En este sentido el ente que cobra debe prepararse con anterioridad para
hacerle frente la situacién y su manejo depende, del tipo de objeciéon que presente
el deudor. Diversos autores han desarrollado métodos para identificar el tipo de
estrategia que utiliza el deudor y como manejarlo. Este es uno de los procesos mas
dificiles de manejar, que requieren manejar informacion del cliente, del bien o
servicio prestado, de las fechas de corte, el historial de pagos, conocer un poco de
la sicologia del cliente, entre otros, para poder afrontar una situacioén, en la que no
siempre el cliente tiene malas intenciones, y lograr el cobro de la deuda.

Para Vazquez (2008), en algunos casos los clientes objetan los cobros, por lo
gue el manejo de objeciones consiste en enfrentar la resistencia a los cobros de los
deudores de manera exitosa, es decir, ocurre cuando un deudor presenta
resistencia en los cobros y se convierte en objecion. Manejar esta situacion
adecuadamente puede convertirse en una oportunidad de éxito en el objetivo

principal que es la recuperacion del dinero.

Para FormacionGCC (2012), la administracibn de las objeciones en la

cobranza son los métodos o técnicas que emplea el acreedor para enfrentar todos
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los obstaculos que pone un deudor para no cancelar la deuda o evadir la
negociacion. Esto ocurre en una venta a crédito, una vez que se ha realizado la
venta o servicio, y se procede a hacer efectivo el cobro; el deudor presenta

resistencia a efectuar el pago por diversas causas.

Brachfield (2017), por su parte, indica que el manejo de objeciones se presenta
cuando un cliente utiliza estrategias de varios tipos para no efectuar el pago de la
deuda, y el acreedor busca la mejor manera de enfrentarlas y cobrar, por lo que
presenta una serie de propuestas para identificar y manejar situaciones de
objeciones de clientes de tipo objetivas, subjetivas y absurdas, las cuales se

observan en el cuadro 2.

Cuadro 2. Tipos de excusa de los deudores.

Tipo de
excusa
Objetivas

Definicion Como enfrentarla

Son las inventadas por | Ser objetivo, no discutir. Manifestarle al deudor que esta

el deudor, sin ningln
fundamento real.

manifestando UN juicio de valor subjetivo qUE no esta
relacionado con la deuda.

Subjetivas

La excusa tiene algin
fundamento real, es
decir, podria  ser
causante del impago
en otro caso no
relacionado
actualmente
deudor.

con el

Tratar con firmeza al deudor, pero de manera positiva.
Demostrar con pruebas que las manifestaciones del
deudor no son reales. Una vez presentadas las pruebas
reclamar la solucién de la deuda. Si el deudor persiste,
hacer que pase por escrito su situacién, responderle y
guardar las pruebas de toda correspondencia. Si se
realiza un cobro telefénico, grabar la llamada. La idea es
no decirle mentiroso al deudor, pero si ponerlo en
evidencia.

Absurdas

Son pretextos
absurdos e inventados
para demorar el pago.

No entrar en controversia con el deudor ya que estas
excusas son falsas.

Fuente: adaptado de Brachfield (2017).

De la misma manera, Brachfield (2017) reconoce una tipologia mas detallada
de deudores, y dependiendo de la identificacion mas precisa de este, se debe
emplear una la tactica de cobro especifica, para asi hacer posible el cobro de la

deuda de manera exitosa, aunque también comenta algunos casos en los que son
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casi imposible recuperar el pago.

A continuacion, se presentan los tipos de

deudores, y como tratar la objecion:

Cuadro 3. Trato de objeciones segun el tipo de deudor

Tipo de deudor

Como tratar la objecién

Malinformado de las
condiciones de pago

Esta situacion se soluciona al explicar al deudor las condiciones de
pago, de forma correcta y detallada.

Despistado

En este caso se recuerda al cliente por medio de pruebas la fecha de
pago y por lo general paga enseguida.

Que han tenido
impagos técnicos

Este problema es imputable al acreedor. En este caso se procede a
actualizar la informacion del deudor y modificar la fecha de pago.

Solventes que han
bloqueado el pago

El deudor tiene un litigio con el acreedor y lo presiona para que haga
las correcciones. El acreedor debe solucionar la incidencia lo mas
pronto posible para poder realizar el cobro.

Deudores
accidentales

Es necesario hacer seguimiento a este cliente, sin presionarlo
excesivamente hasta que realice el pago.

Solventes pero malos
administradores

A estos clientes se les debe recordar su compromiso previo a la fecha
de vencimiento del pago.

Solventes con gran
burocracia interna

Es casi imposible conseguir el pago de forma inmediata, por lo que se
debe realizar un seguimiento del pago con los responsables de la
conformacion.

Con mala Clientes que realizan la compra sin estar seguros de tener los fondos
planificacién de para cumplir con los pagos. Se recomienda negociar o reconfigurar los
compras pagos.

Que juegan al “cash Estos deudores quieren hacer dinero a costa del acreedor. A este
management”: cliente se le debe reclamar de manera firme y educada, presionar con

intereses de mora de manera inmediata, una vez se cumpla al
cumplirse la fecha tope de pago.

Con problemas
permanentes de
liquidez

Se recomienda hacer un seguimiento continuo y reclamar el pago con
constancia, para evitar la acumulacién riesgosa de pagos.

Que han recibido
pésimo trato.

En este caso el cliente tiene la razén y se debe hacer un cambio radical
en la calidad del servicio y atencién.

Morosos con varios
pagos pendientes

No se deben ofrecer varios créditos sin analizar el comportamiento de
pago del cliente, pero si se llega al caso, si el cliente no paga sus
deudas, no se le entregan mas bienes o servicios.

Antiguos clientes que
dejaron de comprar

En este caso ofrecer al deudor algun tipo de solucién que satisfaga al
cliente para poder cobrar la deuda y de ser posible, recuperar al cliente.

Que quieren
conseguir un
descuento especial

Se debe explicar al deudor las razones de descuentos y promociones
por el mayor volumen de compra de los clientes y no ceder a sus
peticiones.

Que buscan pretexto
para no pagar

Adoptar una postura muy firme y poner en evidencia la falsedad del
reclamo. Es posible que se requieran medidas comerciales o juridicas
para hacer efectivo el cobro.

Morosos habituales
gue retienen el pago.

En este caso se debe insistir y presionar con cancelar las lineas de
crédito.

En situacioén de crisis
econdémica:

Para estos clientes se recomienda no vender a crédito sino al contado.
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Que no se sienten Presionar al deudor explicandole que, si no realiza el pago se realizaran
obligados al pago medidas de cobro mas fuertes

Morosos Se recomienda ejercer la maxima presion sin temor a perder al cliente.
recalcitrantes

Estos casos son de dificil recuperacion; por lo general se utilizan
medidas extremas de cobro, aunque la mayoria de las veces se pierde
todo el importe adeudado.

Fuente: adaptado de Brachfield (2017).

Defraudadores y
estafadores

El manejo de objeciones se refiere a como el acreedor maneja la resistencia
de los deudores a realizar el pago de la deuda, y su éxito depende por lo general en
reconocer el tipo de objecién y utilizar las recomendaciones dadas para cada uno.
Al identificar de manera efectiva el tipo de cliente que presenta la objecidn, permite
tomar las acciones adecuadas y adaptadas a la situacion presentada, y para
efectuar el cobro de manera exitosa, el cobrador debe estar preparado para

enfrentar los diversos escenarios.

Analizando los autores citados, todos coinciden al establecer que las
objeciones de pago son todas las maniobras que emplean los deudores para no
efectuar el pago pendiente, en este sentido, Brachfield (2017) presenta una serie de
propuestas para identificar y manejar situaciones de objeciones sean de tipo
objetivas, subjetivas y absurdas. En este caso se toma posicién con Brachfield
(2017), ya que presenta una serie de propuestas que seran de utlidad en la
empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira, para manejar adecuadamente las

objeciones de los clientes.
2.1.2.2.2. Calidad de servicio al cliente

Las empresas en la actualidad se ven forzadas a competir dentro de sus mercados
naturales, por lo que, para subsistir, es importante identificar, conocer y satisfacer
las necesidades de los clientes, necesidades estas que cambian con el tiempo y en
estos tiempos se debe tomar en cuenta a la globalizacion, la cual influye en la vision
de la calidad y considerar la relacion directa existente entre la fidelidad del cliente

con los ingresos de la organizacion.
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Algunos conceptos como mejora continua, calidad total, excelencia y
satisfaccion del cliente, se han transformado en terminologia usual de las mismas.
Es por ello que las organizaciones se ven obligadas a mantener una vigilancia
continua del ambiente comercial para poder conocer a sus clientes y que sean bien
atendidos, ademas de querer conocer cual es su sentir respecto al servicio y la

atencion que reciben (Gonzalez et al., 2016).

Para Henriquez et al. (2016), la calidad de servicio al cliente, consiste en
comprender los procesos relacionados con el servicio donde los directivos de
empresas buscan informacion para conocer los propdésitos, gustos y apreciaciones
de los clientes, conocer las razones por las cuales estan motivados a comprar, y
asi, ajustar los bienes o servicios que ofrecen para complacer las necesidades de
los clientes.

Cuando se habla de calidad en el servicio, desde la perspectiva de
Parasuraman et al. (1985), es mas dificil de medir o establecer que la calidad de un
producto, puesto que los servicios son intangibles y heterogéneos. En este sentido,
Parasuraman et al. (1988) definen la calidad de servicio como una sentencia que
corresponde con la excelencia o supremacia del servicio en general, es un sentir

del receptor del servicio.

Hernandez de Velazco et al. (2009), plantean que la calidad de servicio al
cliente es una estrategia elemental que se utiliza para establecer la distribucién y
funcionalidad de una organizacion, dentro de algunos parametros donde se
consideran las perspectivas y necesidades de los clientes, donde el recurso humano
es determinante para responder a estos requerimientos. En este caso la preparacion

del capital humano que brinda el servicio es muy importante.

Lozada y Rodriguez (2007), por su parte, consideran que el servicio al cliente
es un bien inmaterial, y requiere que se desarrolle una interaccion entre el cliente y
el proveedor, lo que produce el concepto de calidad del servicio apreciada, donde

el cliente emite un juicio personal sobre el servicio que recibe. El prestador del
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servicio en este caso, debe esforzarse en causar una buena impresion sobre el

cliente.

Duque Oliva (2005) manifiesta que el concepto que mas se acerca a la calidad
en servicio es la apreciacion de los clientes sobre esta, la cual es una funcion de las
caracteristicas de cada uno y del contexto. En este sentido, el servicio se puede
subdimensionar en tres categorias: satisfaccion, calidad y valor para el cliente, todos
estos, forman parte de los activos intangibles y valiosos de una organizacion, por lo

gue debe esforzarse en mantenerlos.

En funcion de los autores citados se puede concluir que la calidad de servicio
al cliente es un activo intangible de una organizacién, el cual los obliga a satisfacer
las necesidades de los clientes, para lo cual requieren conocer cuales son las
causas por las que los clientes prefieren un oferente de servicios por encima de
otros y mantener de esta manera, una evaluacion positiva para fomentar una

relacion duradera con un cliente.

En andlisis de los autores se puede observar que todos presentan puntos de
vista diferentes en cuanto a la definicién de calidad de servicio al cliente, donde
Henriquez, Rada y Jassir (2016) y Hernandez de Velazco et al. (2009), lo perciben
desde el mercadeo, donde el conocimiento de los procesos relacionados con los
motivos de los clientes para comprar brinda informacién para adaptar el producto o
servicio. Para Parasuraman et al. (1985) y Lozada y Rodriguez (2007), la calidad es
un concepto intangible y heterogéneo mientras que Duque (2005), difiere de los
autores anteriores al indicar que la calidad en servicio es la apreciacién de los
consumidores sobre esta. Para este concepto se toma posicion con Duque (2005)
por ajustarse al objeto de estudio, pues se pretende que los clientes tengan una
percepcion de calidad favorable con los servicios prestados por la empresa AIR-E
S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

a) La satisfaccion
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La satisfaccion del consumidor es un estado mental y relativo, el cual es diferente
en cada individuo. En el caso del mercadeo, la satisfaccion es originada por el habito
de compra y/o consumo. El individuo ya posee expectativas de un producto antes
de comprar y, en la medida que lo comprado le produzca una sensacion de
bienestar, sera en ese mismo sentido, el nivel de satisfaccion o insatisfaccion, en

caso de no cumplir sus expectativas.

Oliver (1980) y Westbrook (1987), coinciden en definir a la satisfaccibn como
un estado emocional que resulta al evaluar positivamente un bien o servicio
recibidos. Dicha respuesta emocional se puede observar en uno o un grupo de
individuos, y pueden brindar informacién sobre la aceptacion o no de dicho producto
o servicio en el mercado. El estado emocional se relaciona con las emociones que

muestra un individuo en presencia del servicio recibido.

Para Schiffman y Lazar (2010), se define como la apreciacién que tiene el
consumidor particular sobre el desempefio del producto o servicio en funcién de sus
propios intereses. Esto implica que un producto o servicio puede generar
satisfaccion o no, si cumple o no las expectativas previas a su adquisicion. La
percepcion del cliente se ve influenciada por varios factores como por ejemplo su

conocimiento previo del servicio.

Por su parte Yu y Dean (2001), la definen como una respuesta emocional que
procede del juicio cognitivo de cada individuo. La satisfaccién es subjetiva, depende
del individuo que a su vez estd conformado por una serie de conocimientos,
experiencias, emociones y necesidades individuales, lo que hace que su respuesta
ante la interaccion con un bien o servicio no siempre sea producto de una relacion

lineal.

Desde la perspectiva de Grady y Edgington (2008), es una respuesta
emocional de las personas ante la interaccion con el proveedor del servicio; en este
sentido el concepto de estos autores guarda coincidencia con los autores

anteriormente citados, quienes relacionan la satisfaccion del cliente con los
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servicios recibidos y que la respuesta del cliente se ve influenciada por factores

emocionales relacionados con la subjetividad del ser humano.

Vega et al. (2013), explican la satisfaccion del consumidor como la
consecuencia del ejercicio de quien consume con el servicio que la empresa le
brinda y la experiencia que resulta de dicho proceder. En este caso la satisfaccion
podria ser positiva o0 negativa. La satisfaccion negativa se presenta cuando no se
cumplen las expectativas del cliente y este pudiera presentar una actitud de rechazo
al producto o servicio.

La satisfaccion del cliente es un factor determinante en la comercializacion de
los bienes o servicios de una organizacion, que, por ser subjetivo, se relaciona con
la parte sicoldgica del consumidor quien evalla el bien o servicio prestado en
funcion del cumplimiento de sus necesidades y expectativas. Por lo que, Rozzet
(2010) considera que el mejor mercadeo del producto es la satisfaccion de los
clientes mediante la estrategia que se plantea una organizacion para la satisfaccion

del cliente.

Oliver (1980) y Westbrook (1987), Yu y Dean (2001) y Grady y Edgington
(2008), coinciden en relacionar a la satisfaccion como un estado emocional que
resulta al evaluar positivamente un bien o servicio recibidos, mientras que Schiffman
y Lazar (2010), relacionan la satisfaccion del cliente con la percepcién que este tiene
sobre el desempefio del producto o servicio en funcién de sus propias expectativas;
Vega et al. (2013) tiene una visibn un poco mas parecida a Oliver (1980) y
Westbrook (1987), Yu y Dean (2001) y Grady y Edgington (2008), al consideran la
satisfaccion como la experiencia resultante del comportamiento de quien consume

con el servicio o bien recibido.

Para este punto, se fija posicion con Schiffman y Lazar (2010) quienes
presentan un concepto que relaciona al cliente con el producto o servicio, el cual es
adecuado para el cumplimiento de los objetivos de la presente investigacion, al
pretender prestar un servicio que satisfaga a los clientes de laempresa AIR-E S.A.S.
E.S.P. territorial Guajira.
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b) La satisfaccién como base de la calidad

En general, para satisfacer al cliente en altos niveles y fidelizarlo, se le deben ofrecer
productos y/o servicios, con altos niveles de calidad. Cuando una empresa ofrece
productos o servicios que presentan fallas en su haber, el cliente comienza a
cuestionar la calidad del producto, y de continuar la situacion, el cliente puede
decidir cambiar de proveedor, por ello es importante mantener la calidad del

producto o servicio ofertado.

Rajimon (2009) define la satisfaccion como base de la calidad como el logro
de las demandas de los consumidores, que se logra a partir del aumento de la
calidad de los bienes o servicios que se prestan. El autor plantea que la calidad no
es solo tener una vision puesta en la satisfaccion de las solicitudes del momento,
sino en los requisitos de la economia nacional y mundial, la calidad debe ser un
requisito de aval tanto en los procesos de las organizaciones como en los efectos
finales, para asi satisfacer a los clientes. Para competir a nivel local y global, se
requiere mantener niveles de calidad que mantengan los productos o bienes que se

ofrecen, dentro de los niveles de calidad que exige cada escenario.

Para Gonzalez et al. (2016), consiste en la medida y andlisis de la calidad
apreciada del servicio desde el punto de vista de la satisfaccién del cliente externo
y representa un factor para entender al cliente y al mercado en el que la organizacion
opera, y en este sentido, es importante un monitoreo continuo de las necesidades
de los clientes y evaluar su nivel de satisfaccion para mantener los esquemas de

calidad del servicio.

Para Pereira et al. (2010), se define como el conocimiento de los indices de
calidad que intervienen en la satisfaccion del cliente y el analisis de estos indices
para promover la toma de acciones cuando se encuentren disconformidades en el
producto o servicio recibido. De esta manera se logra crear una ventaja competitiva

y conservar una relacion con los clientes mas efectivos y duraderos.
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A su vez, Naik et al. (2010) (como se cito en Jiewanto et al., 2012) confirman
que la calidad del servicio interviene en el comportamiento del cliente y logra la
satisfaccion de este. Los niveles de satisfaccidon mas altos influyen en un mayor
proposito de recomendar y los clientes tienden a recomendar a sus allegados y
relacionados, aquellos productos o servicios de los cuales se sientan satisfechos y
Santos et al. (2011), por su parte, indican que las empresas que alcanzan la
satisfaccion de sus clientes tienen una mayor oportunidad de que su producto o
servicio se recomiende a otras personas, ademas de que logran seducir y fidelizar
al cliente. Es importante sefialar que los problemas en los servicios influyen
negativamente en la apreciacion de la calidad, logrando crear insatisfaccion en los

clientes.

La calidad de los productos o servicios prestados influye en buena medida en
la satisfaccion de los clientes y que, al momento de necesitar nuevamente dicho
bien, el cliente buscara la manera de solicitar el mismo proveedor y de recomendarlo
entre sus allegados. Esta actitud del cliente apoya a la empresa en continuar sus
operaciones. La calidad del producto o servicio es un aval para competir en

mercados globales.

Los autores citados coinciden en que la satisfaccidén del cliente sirve de base
para la calidad, en el sentido de que las empresas deben mejorar sus estandares
de calidad para satisfacer siempre las demandas de los clientes, sin embargo,
Rajimon (2009) indica ademés que el incremento de la calidad busca cumplir la
satisfaccion de los requisitos de la economia nacional y mundial, mientras que
Gonzalez et al. (2016), presentan la perspectiva de satisfaccion del cliente externo.
Por su parte, Pereira et al. (2010) plantean que la evaluacion de las necesidades
del cliente, inciden en los indices de calidad de la empresa. En este sentido se toma
posicién con Rajimon (2009), ya que la finalidad de la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira es lograr la satisfaccion de sus clientes y asumir que, para ello, es

necesario acrecentar la calidad de los servicios prestados.

c) La satisfaccion como meta de la excelencia
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La excelencia se logra al satisfacer al cliente ofreciendo bienes o servicios de
calidad, y para mantenerse en ese nivel, es importante incrementar la competitividad
de la empresa, identificando cuales son las necesidades del cliente y lograr
cumplirlas. Por ello, para lograr la excelencia, las empresas deben sincronizar sus
actividades con las necesidades e intereses del cliente, para mantener un vinculo
con ellos. Es necesario tener conocimiento de los factores que mantienen dicho

vinculo.

Kotler y Armstrong (2001), sefialan que la excelencia en la empresa es aquella
gue se logra cuando el desempefio del producto o servicio ofrecido excede los
intereses del cliente. En este caso, la satisfaccion al cliente representa el nivel en
que el desempefio que se aprecia de un producto o servicio coincide con los
intereses del cliente. Si el desempefio del producto no logra alcanzar las
expectativas, el cliente queda insatisfecho; si el desempefio excede las
expectativas, el cliente estara muy satisfecho, alcanzando de esta manera la
excelencia del producto. En este sentido es importante sefialar que un cliente podria
percibir diferentes grados de satisfaccion.

Zamora et al. (2011) indican que la empresa logra la excelencia, cuando la
satisfaccion del cliente es de tal magnitud que estos se hacen clientes leales. Las
empresas que entienden como se forma la lealtad del cliente poseeran un mejor
basamento para optimar sus politicas para lograr la lealtad de sus clientes y es en
este momento cuando se logra la excelencia; en este sentido indican que cualquier

empresa que se proponga, puede ser capaz de satisfacer a sus clientes.

Gonzalez et al. (2016) opinan que la excelencia se consigue mediante la
satisfaccion del cliente y su fidelizacion que a su vez, se logra manteniendo altos
estandares de calidad. Para ello es esencial acrecentar la competitividad y
excelencia de las organizaciones mediante la caracterizacion de las necesidades e
intereses de sus clientes y el conocimiento de los factores de calidad lo puede
lograr. Para ello es importante realizar de manera permanente, analisis y la medida

del grado de satisfaccion de sus clientes con los bienes y/o servicios ofrecidos, para
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obtener una retroalimentacion y de esta manera, instituir planes de mejora continua

con el cliente externo, hasta alcanzar la excelencia.

La calidad es un factor importante en lograr la excelencia de una empresa, en
cuanto se logra al satisfacer al cliente ofreciendo bienes o servicios de calidad, pero
no es suficiente mantener la calidad sino también, incrementar los niveles de
calidad, lo que hace a la empresa mas competente. En este sentido la empresa
debe mantener un analisis permanente del grado de satisfaccion del cliente y

superar sus expectativas para lograr su fidelizacion.

Kotler y Armstrong (2001), sefialan que, para lograr la excelencia, no es
suficiente con la satisfaccion del cliente, sino que debe superar sus expectativas,
mientras que Gonzalez et al. (2016) y Zamora et al. (2011) opinan que la excelencia
en la empresa se logra al fidelizar a los clientes, incrementando la competitividad y
excelencia de las organizaciones. Para efectos de la presente investigacion se toma
posicion con Kotler y Armstrong (2001), quienes indican que para alcanzar la
excelencia se deben superar los intereses de los clientes mediante la calidad de los
productos o servicios prestados, lo cual es la meta de la empresa AIR-E S.A.S.

E.S.P. territorial Guajira.
2.2. MARCO CONCEPTUAL

Cartera: representan un conjunto de inversiones financieras que pueden ser
clientes o cuentas por cobrar. La buena administracion tiene como consecuencia la
calidad de dicha cartera y establece las politicas de recaudacién o de préstamo
(Godoy y Greco, 2006).

Cartera morosa: esta conformadas por clientes que no han pagado la deuda
y surgen de las transacciones realizadas a préstamo por la empresa, que han
alcanzado su fecha limite de pago. Es el portafolio donde estan las personas o
entidades que se encuentran retrasadas en sus pagos y que han traspasado el

limite determinado por el acreedor (Ceron et al., 2017).
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Morosidad: se define como la tardanza o demora en realizar los pagos.
También se define como y manifiesta por otra parte que el incumplimiento de las
obligaciones. (Brachfield, 2017).

Motivaciéon: un mecanismo muy dinamico que cambia constantemente ante

las modificaciones externas que recibe una persona (Corona, 2012).

2.3. MARCO CONTEXTUAL
2.3.1. Informacién organizacional
Razon social: Electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P, territorial Guajira.

Actividad econdmica: distribucién y comercializacion del servicio de energia

eléctrica domiciliaria.

Sector econdmico: pertenece al sector terciario de la economia, representado por
las empresas de prestacion de servicios. Es un sector importante para que los
sectores econdmicos de Colombia resulten mas productivos. La empresa presta
sus servicios a los distritos del Atlantico, Guajira y Magdalena, lo que representa 3

departamentos de la Costa Atlantica.
Tipo de empresa: sociedad andnima, empresa privada.

Direccion comercial: el domicilio principal es en la ciudad de Barranquilla y la
direccién para notificaciones judiciales es Calle 40 # 54-200 en la misma ciudad. El

trabajo se va a desarrollar en la territorial Guajira.
2.3.2. Resefia historica

A partir del 1 de octubre del afio 2020, las operaciones que venia realizando la
empresa Electricaribe S.A. E.S.P. las asumio la empresa AIR-E S.A.S. E.S.P. (en
adelante “AIR-E”) lo que incluye la prestacion del servicio de publico domiciliario de
energia eléctrica en los departamentos de Atlantico, La Guajira y Magdalena, el cual
fue producto del proceso de la toma de posesion adelantada por la

Superintendencia de Servicios Publicos Domiciliarios en Electricaribe S.A. ESP.

105



conforme lo estipulado en el articulo 58 y siguientes de la Ley 142 de 1994 que

estable el Régimen Especial de los Servicios Publicos Domiciliarios.

Dentro de esta cesion se estructurg, entre otras, la cesion de los contratos de
suministro de energia celebrados por Electricaribe S.A. ESP. y la transferencia de
las acreencias asociadas a dichos contratos, conteniendo, pero sin circunscribirse,
las cuentas pendientes por cobrar por parte de los usuarios de Electricaribe S.A.
ESP., asi como cualquier otra cartera pendiente de cobro por parte de dicha
empresa, razon por la cual la empresa AIR-E es el titular y acreedor de la misma
frente a los usuarios. Igualmente, las condiciones de prestacion de servicio
guedaron iguales y se garantizé la continuacidn en la prestacion del servicio en la
transicion que se presento entre Electricaribe y AIR-E, tal y como lo establece el
articulo 365 de la Constitucidon Politica y las Leyes 142 y 143 de 1994.

2.3.3. Productos y servicios

AIR-E S.A.S. E.S.P., esta dedicada a la distribucién y comercializacion del servicio
de energia eléctrica domiciliaria. EI nUmero de clientes que tiene actualmente es de
2.565.855, lo que equivale al 8% de los clientes de todo el pais. Especificamente en
el distrito La Guajira, AIR-E. E.S.P. atiende a 136.646 usuarios, clasificados por
municipios, por estratos y por sector, para lo cual cuenta con 8 oficinas de atencién

al cliente distribuidas en tres zonas:
e Zona Sur: Villanueva, Barrancas, Fonseca y San Juan.
e Zona Norte: Maicao, Uribia y Manaure.

e Zona Centro: Oficina Comercial Planta AIR-E. E.S.P.
La empresa cuenta actualmente cuenta con 645 circuitos y 228 subestaciones.
La cobertura del servicio es de 132.239 metros cuadrados, que representan el 6%

del territorio nacional.
2.3.4. Organizacion de la empresa

La administracion de la empresa esta conformada por los siguientes érganos, en

orden jerarquico: la asamblea general de accionistas, junta directiva, presidente
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ejecutivo.

La conforman once gerencias corporativas,

las cuales son:

Vicepresidencia, planeacion, auditoria, proyectos especiales, legal, transmision,

telematica, distribucion, recursos humanos, comunicaciones corporativas, finanzas

y administracion. El organigrama de la empresa se muestra a continuacion.

Figura 1. Organigrama de AIR-E. E.S.P.

Fuente: AIR-E. E.S.P (2021).

2.4. SISTEMA DE VARIABLES

2.4.1. Conceptualizacién de las variables
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La gestion de carteras es una actividad de toma de decisiones de inversion para

emplearla sobre un grupo de activos escogidos discrecionalmente y de manera

personalizada (Gomez, 2014).
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El comportamiento del cliente se define como la conducta que presentan los
clientes cuando indagan, adquieren, emplean, evaltan y descartan productos y/o

servicios, que requieren para satisfacer sus necesidades (Kanuk, 1997).
2.4.2. Operacionalizacion de variables

Para efectos de la presente investigacion, la gestion de cartera se concibe como el
conjunto de cuentas por cobrar de la empresa Electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira. Esta variable sera medida a través de las dimensiones cobro de
impagados y recobro de deudas; la primera dimension sera medida a través de los
indicadores: causas de impagos, correspondencia para impagados, cobro
telefénico, visita personal y politicas de financiacién, mientras que la segunda
dimension se medira a través de los indicadores: cobro de deudas, accion de

recobro y técnicas de negociacién, tal como se muestra en el cuadro 4.

El comportamiento del cliente VIP, se concibe como la conducta que presentan
estos ante los servicios recibidos por la empresa electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P
territorial Guajira. Esta variable serd medida a través de las dimensiones motivacion
del cliente y calidad de servicio al cliente; la primera dimension serd medida a través
de los indicadores: percepcion del consumidor, factores de no pago y manejo de
objeciones, mientras que la segunda dimensién se medira a través de los
indicadores: la satisfaccion, la satisfaccibon como la base de la calidad y la
satisfaccion como base de la excelencia, que se muestra en el cuadro 4, a

continuacion.
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Cuadro 4. Matriz de operacionalizacion de las variables

Objetivo general: Analizar la gestién de cartera Y el comportamiento del cliente VIP en la
Electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

Objetivos especificos Variables Dimensiones Indicadores
Causas de los impagos
Describir el cobro de los Cobro de i(ri:)r;es;)doonsdenma para
impagados de los clientes VIP g Impagados bag —
. ) . Cobro telefénico

en la electrificadora AIR-E £ (Brachfield, Visita personal
S.A.S. E.S.P territorial Guajira. o 2000) :

e Opciones para los morosos

5 Politicas de financiacién
Identificar técnicas para el @ Recobro de | Cobro de deudas
recobro de deudas a los clientes O BDeuhdffasId Accion de recobro

i - rachfield, — —
\Slli Se nElg gl(ictr!IlcngOéa A..lR E ( 2017) Técnicas basicas de
.A.S. E.S.P territorial Guajira. negociacion

Identificar estrategias para la _ Motivacion del | percepcion del consumidor
motivacién del cliente en la 3 cliente Factores de
electrificadora  AIR-E S.AS.| 2 (Berenguer y | Zacores 6e NO pago
E.S.P territorial Guajira. Qo Gomez, 2006) | Manejo de objeciones

ES La satisfaccion
Describir la calidad del servicio g 2 i - —

. . s ° Ca"‘.“"!d . del La satisfaccion COMO la base

brindada a los clientes VIP €n la Q servicio al cliente de la calidad
electrificadora AIR-E S.A.S. % (Rojas Medel, - —
E.S.P territorial Guajira. © 2009) La satisfaccion COMO meta de

la excelencia

Determinar la relacion entre la
gestion de cartera Yy el
comportamiento del cliente VIP
de la electrificadora AIR-E
S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

Se determinara con el cumplimiento de los objetivos
anteriores.

Proponer UNn modelo estratégico
para la gestion de cartera Yy el
comportamiento de los clientes
VIP en la electrificadora AIR-E
S.A.S. E.S.P territorial Guajira

Seréa propuesto de acuerdo con los resultados que se
obtengan €n la investigacion.

Fuente: elaboracion propia (2021).
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3. MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se describe el proceso metodoldgico consistente en la descripcion
de los métodos, técnicas y procedimientos que permiten adquirir la informacién que
se requiere para dar respuesta a los interrogantes formulados, por lo tanto, se
explican las estrategias metodologicas utilizadas que consisten en la descripciéon
del enfoque, tipo y disefio de investigacion, poblacion y muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, asi como la técnica para analizar e interpretar
los datos obtenidos.

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

Sefiala Hernandez y Mendoza (2018), que a lo largo del desarrollo de la ciencia han
salido numerosos movimientos de pensamiento, originando diferentes vias para
obtener el conocimiento. Tales movimientos se han centrado en tres
aproximaciones principales de la investigacion: el enfoque cuantitativo, el cualitativo
y el mixto, cada uno con sus propias caracteristicas; para efectos de la presente
investigacion se seleccion6 el enfoque cuantitativo.

Behar (2008) explica que el enfoque cuantitativo es aquel que se centra en la
objetividad de los resultados. El investigador para alcanzar las respuestas a las
incégnitas de la investigacion aplica el método cientifico para encontrar y demostrar
las interrelaciones entre los diferentes conceptos, y que estas sean comprobables,
logrando ampliar la base de conocimiento tedrico del fenébmeno estudiado. En tanto,
Hernandez et al. (2014) exteriorizan que el enfoque cuantitativo es aquel que
maneja datos numéricos con el fin de demostrar alguna hipétesis, bajo la medicion
y estadistica de informacion relacionada con el caso y probar la teoria estudiada.
Desde esta perspectiva, se evidencia que el enfoque cuantitativo cuenta con

elementos esenciales los cuales logran una éptima utilizacion de instrumentos los
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cuales por medio de la adecuada recoleccion de datos permite un analisis detallado

del fendmeno estudiado.

En ese orden de ideas, Para Hernandez et al. (2014), la informacion recopilada
debe ser bajo la medicion, mediante un patron el cual sea avalado por cientificos
conocedores del tema, por lo tanto, los datos tienen que ser numéricos y presentado
estadisticamente bajo las teorias positivistas, también se debe contar con
informacion objetiva y no presentar alteraciones influenciadas por las
interpretaciones del investigador. Para Gallardo (2017), la investigacion cuantitativa
se caracteriza por trabajarse en orden secuencial y probatorio, ya que emplea el
meétodo hipotético-deductivo, que busca la verificacion minuciosa de las hipotesis,
lo que consigue mediante la observacién para luego hacer una aproximacién
cuantitativa y comprobar y perfeccionar las leyes que rigen los fenbmenos, para

comprenderlos y en un futuro, controlarlos.
3.2. TIPO DE ESTUDIO

Una vez definido el problema y los objetivos para alcanzar, se procede a establecer
el tipo de estudio que, en concordancia al enfoque positivista, representa la serie de
pasos légicos que guian la edificacion del conocimiento sobre el fenémeno
observado, por lo cual la presente investigacion por el objeto de investigacion se
considera aplicada, por el nivel de conocimiento es explicativa y por su alcance

temporal es transversal con caracter correlacional.

En ese orden de ideas, Bonilla (2011) da a conocer que la investigacion
aplicada es aquella que busca cotejar la teoria con la realidad y su principal
beneficio se centraliza en la aplicacion practica y uso de los conocimientos
obtenidos. Para Baena (2017), la investigacion aplicada es aquella donde se
plantean problemas precisos a los cuales se les da respuesta especifica lo mas

acertadamente posible, donde el objeto de estudio se determina mediante la accion.

Arias (2016) sefiala que la investigacion aplicada va dirigida a la obtencion de
conocimientos que puede tener un uso inmediato para resolver los problemas reales

gue se presentan en el universo de estudio. Por su parte, Chavez (2014) manifiesta
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que la investigacion aplicada tiene como finalidad resolver un problema en un
periodo de tiempo corto, mediante acciones concreta para enfrentar la situacion
problema. Se orienta a la accién inminente y no al desarrollo de teorias y sus
resultados, por medio de actividades precisas para confrontar el problema. En este
sentido, se plantea una investigacion que busca obtener una herramienta para
mejorar la gestion de cartera en funcidn comportamiento del cliente VIP en la
electrificadora AIR-E S.A.S.E.S.P. territorial Guajira.

Por otro lado, Hernandez et al. (2014) consideran el estudio explicativo como
aguel que pretende ir mas alla de lo relacionado en algun tema, su alcance va desde
las causas hasta el esclarecimiento del fendmeno estudiado. Mientras Arias (2016)
sefala que este estudio trata de buscar la respuesta a los acontecimientos por
medio del fendmeno causa y efecto, logrando con ello la razén por la cual suceden

las cosas.

Las caracteristicas concernientes con el tipo de investigacion explicativa segun
Tamayo y Tamayo (2013), se basan en la observacion y descripcion, las cuales son
consideradas fuentes generadoras de nuevos conocimientos permitiendo al
investigador avanzar en la basqueda por medio de la interrelacién de factores de
estudio y formulacién de alternativas al problema planteado con conocimientos

validados.

En este sentido se realiza una revision de la bibliografia y revisién de
antecedentes de manera que se obtenga un estado del arte de lo que se ha hecho
con respecto a las variables al objeto de estudio la gestion de cartera y
comportamiento del cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S.E.S.P. territorial
Guajira. Igualmente se aplica un instrumento tipo cuestionario a la poblacion que ha
tenido relacion con las variables de estudio, en este caso los clientes VIP de tarifa
comercial de la electrificadora AIR-E S.A.S.E.S.P. territorial Guajira, ubicados en el
municipio Riohacha, para obtener de ellos la informacién que contribuya en la

comprension y explicacion del fendbmeno estudiado.
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De igual manera, el estudio se tipifico como transeccional, debido a que segun
Hernandez et al. (2014), los datos se recolectaron en un solo momento y en un
tiempo Unico. Asimismo, con base al criterio de Chavez (2014), es una investigacion
de este tipo, debido a que en la misma los fenémenos son estudiados solo una vez
y sin tomar en cuenta a la evolucién de tiempo. Durante esta investigacion, se

aplican los instrumentos de recoleccion de informacion una Unica vez.

Como caracteristicas de la investigacion transeccional, Hernandez et al.
(2014) sostienen que se puede destacar que su intencion es describir variables y
analizar su influencia e relacién en un tiempo dado; y pueden incluir varios conjuntos
0 subconjuntos de sujetos, objetos o indicadores; de igual manera también puede
incluir diferentes colectividades, escenarios 0 sucesos; considerando que la
recogida de los datos es Unica, es por esta razén que la presente investigacion es
de tipo transeccional, por lo que se realizara la recogida de los datos en la poblacion
de estudio, en un momento Unico, es decir, se aplicara el instrumento de recoleccién
una unica vez. En funcion de lo anterior, la presente investigacion tipifica como
transeccional, ya que el instrumento de recoleccion de informacion sera aplicado en

una sola oportunidad.

Finalmente, en las investigaciones correlacionales segun Garcia (2009), se
encuentran las relaciones especificas de una variable respecto de otra, empleando
para ello una correlacién estadistica estimada, que mide el nivel de la correlacion.
Desde la perspectiva de Cancela, Cea, Galindo y Valilla (2010), los estudios
correlacionales se realizan para verificar los nexos que existen entre las variables
mas importantes, empleando para ello el calculo de coeficientes estadisticos de

correlacion, que miden el nivel, intensidad y direccion de la relacion entre variables.

En cuanto a las caracteristicas de la investigacion correlacional, Tamayo y
Tamayo (2013) plantean que primero se debe medir cada una de las variables en
estudio, para subsiguientemente evaluar la relacién entre ellas. Otra caracteristica
es que para saber cual es el comportamiento de una variable sobre otra, se deben

emplear técnicas estadisticas, como el coeficiente de correlacion de Pearson.
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3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El término disefio, bajo la perspectiva de Hurtado (2010), hace evidentes los
aspectos operativos de la misma mientras que para Hernandez et al. (2014), se
refiere a la planificacion disefiada para responder a las interrogantes de la
investigacion. Esté, indica al investigador que pasos debe seguir para lograr sus
objetivos de la investigacion y asi dar respuesta a las interrogantes planteadas al
inicio de la misma. En cuanto al disefio, la presente investigacion se enmarca en

una metodologia de campo y no experimental.

Para Arias (2016), en la investigacion de campo se recolectan los datos
directamente de los sujetos investigados, o del contexto donde ocurre el fenémeno.
El investigador solo observa los fendbmenos en el mismo lugar donde ocurren los
fendbmenos. Para Tamayo y Tamayo (2013), en el disefio de campo, se recolectan
los datos directamente de las fuentes primarias, esto es, se recopilaron del sitio de
los hechos, y su valor reside, en que permite la certificaciéon de las condiciones
reales en que se han conseguido los datos, lo que facilita su escrutinio o

trasformacién en caso de presentarse dudas.

Las caracteristicas de acuerdo a Bonilla (2011), se encuentran fundamentadas
en que obedecen en gran medida de la experiencia y creatividad del investigador
para la recoleccién de los datos, asi mismo la informacion se recauda directamente
de la fuente, aportando a la investigacibn un mayor margen de confianza. En este
sentido, el presente estudio se considera de campo debido a que la recoleccién de
informacion se consigue en el propio sitio donde ocurren los hechos, es decir, a los
clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S.E.S.P. territorial Guajira, ubicados en

el distrito Riohacha.

Asi mismo, la presente investigaciéon se tipifica como un disefio no
experimental ya que, desde el punto de vista de Behar (2008), en este tipo de
estudios el investigador percibe los fendmenos como suceden en la naturaleza, sin
influir en su desarrollo, ni manipular las condiciones de las variables de estudio. Por
su parte, Hernandez et al. (2014), la definen como aquellos estudios que se efecttan
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sin manipular intencionalmente las variables y donde solo se observan los hechos
en su estado natural para analizarlos posteriormente. El investigador no interviene
no modifica el comportamiento de las variables de estudio por algin medio, solo se
limita a observar los fendbmenos.

De la misma manera Hernandez et al. (2014) refieren que la caracteristica de
este tipo de investigacion radica en que no se genera ninguna situacion, sino que
se busca realizar un analisis a través de la observacion de hechos o circunstancias
ya existentes. Asi mismo, Arias (2016) sefiala que busca establecer causas por las
cuales se produjo un hecho o fenbmeno, ademas el analisis se realiza después
ocurrido los hechos y no se lleva a cabo ningun tipo de manejo sobre la variable
independiente.

En este sentido, el disefio de la presente investigacion es no experimental,
debido a que las variables objeto de estudio, identificadas como gestion de cartera
y comportamiento del cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S.E.S.P. territorial
Guajira seran estudiadas y analizadas con informacion recogida directamente de la
poblacion objeto de estudio, sin manipulacién alguna de las variables, simplemente
se observa el fenomeno tal como ocurre en la realidad.

3.4. FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS

Maranto y Gonzalez (2015) definen las fuentes de informacién como aquellas que
proporcionan datos para reconstruir fendmenos o situaciones y las bases del
conocimiento. Ademas, son una herramienta para la busqueda del conocimiento y
el acceso de a la informacién. Segun estas autoras, se pueden encontrar diversas
fuentes de informacion, dependiendo del grado de indagacion que se realice, que
de acuerdo con Cerda (1998), (como se citdé en Bernal, 2010), por lo general existen
dos tipos de fuentes para la recoleccion de informacion: las primarias y las
secundarias. Ambas fuentes son validas, siempre que el investigador se guie por un
procedimiento sistematizado y adaptado a las particularidades del estudio en cuanto
al tema de investigacion, a los objetivos, a las bases tedricas, a las hipoétesis, al tipo

de estudio y al disefio.
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3.4.1. Informacién primaria

Las fuentes de informacidén primaria representan un material original creado de
primera mano, durante un periodo de tempo por el mismo autor de la investigacion;
es un registro directo el cual no ha sido interpretado y permite aproximarse lo mas
cerca posible, a la experiencia vivida por el autor de la informacion, de lo que
realmente sucedidé durante un suceso especifico.

Segun Cerda (1998), (como se citd en Bernal, 2010), son todas aquellas
fuentes de las cuales se consigue informacion desde donde se origina la esta se
origina, se observan directamente los hechos, de primera mano o desde el lugar de
los acontecimientos o cuando se entrevista a los sujetos que tienen relacion directa
con la situacion objeto del estudio, de forma directa. Las fuentes primarias estan
constituidas por las personas, el ambiente natural, las organizaciones, los sucesos,
entre otros.

Desde la perspectiva de Hernandez et al. (2014), las fuentes primarias
proporcionan datos de primera mano, escritas directamente por el investigador, e
incluyen a todos de documentos que presentan los resultados de los estudios
correspondiente como son los libros, articulos de publicaciones habituales,
monografias, tesis, documentos publicos, reportes de corporaciones, antologias,
presentaciones de conferencias, documentales, testimonios de expertos, videos,

foros y paginas en internet, entre otros.

Para Bonilla (2011), las caracteristicas de la informacion primaria proceden
con la eleccién de las técnicas e instrumentos mas ajustados para su recaudo,
donde son tomadas directamente de la poblacion. En ese mismo orden de ideas,
Méndez (2020) refiere que la principal caracteristica es que la informacion debe ser
recolectada directamente del objeto de estudio, por lo tanto, involucra definir unas

técnicas e instrumentos apropiados para tal fin.

En este sentido, las fuentes primarias consideradas para la presente
investigacion estaran conformadas por los clientes VIP de la electrificadora AIR-E

S.A.S. E.S.P. territorial Guajira, donde se recolecta la informacion en el propio lugar
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donde ocurre el fendmeno y de manera directa, por lo cual, los datos se toman cual
tal lo evidencian las fuentes, para luego ser analizadas, sin que el investigador de

alguna manera intervenga en sus resultados.
3.4.2. Informacion secundaria

La informacién secundaria indica conocimientos ya indagado por otra persona o
institucion, lo que demuestra que ha sido anticipadamente investigada y
estructurada en diversos documentos que generan informacién clave para abordar
la tematica de estudio que se esté realizando en algin proceso investigativo, al ser
resultados de estudios ya expuestos son de facil acceso por lo que se debe ser

cauteloso debido a la confiabilidad que puedan tener.

Al respecto, Monje (2011), define a las fuentes secundarias como textos
basados en hechos reales que contrasta con la fuente primaria, de manera que
puede ser considerada como un vestigio de su periodo. Estas fuentes no tienen
como principal objetivo brindar informacion sobre algun fenémeno en particular, sino
que facilitan la ubicacion e identificacion de los documentos, es decir, no son

elaboradas directamente por el investigador.

En opinion de Cerda (1998) (como se citd en Bernal (2010), las fuentes
secundarias son las que ofrecen informacion relacionada con el tema de
investigacion. Estas fuentes no son la original de los hechos o fenémenos, ya que
solo hacen referencia al mismo. Estas fuentes no son evidencia de por si, sino que
suministran una interpretacion, andlisis o comentario de las fuentes primarias u otras
fuentes secundarias. Entre las principales fuentes secundarias se encuentran los
documentos escritos como libros, articulos, revistas, los documentales y los medios

de informacién entre otros.

Es importante resaltar para evitar confusiones, que las fuentes secundarias
presentadas por Cerda (1988) (como se cité en Bernal, 2010), a diferencia de las
fuentes primarias presentadas por Hernandez et al. (2014) en su definicion de fuente

primaria, se diferencian en que las fuentes escritas directamente por el investigador
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son consideradas primarias, y las que solo hacen referencia a la investigacion, y no

las ha escrito el autor de la investigacion, se consideran secundarias.

Las fuentes de informacion secundaria para el presente estudio, estan
conformadas por todos los documentos como revision bibliografica conformado por
articulos cientificos publicados en revistas indexadas en indices nacionales o
extranjeros, tesis de maestria y doctorales, trabajos de grado, informes técnicos,
relacionadas con las variables de estudio gestion de cartera y comportamiento del
cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

3.5. POBLACION Y MUESTRA
3.5.1. Poblacion

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, es importante definir los
sujetos de estudio y cuales deben ser sus caracteristicas, es decir, definir la
poblacién del estudio. En opinién de Fracica (1988), (como se cité en Bernal, 2010),
la poblacion estd conformada por los elementos a los cuales se refiere la
investigacion. La poblacion puede estar conformada por personas, organizaciones

o0 situaciones y factores que guarden relacion con la investigacion.

Por su parte Arias (2016), asevera que la poblacion estd formada por los
sujetos de una misma especie que presentan las caracteristicas determinadas o
gue pertenecen a una misma definicion y cuyos sujetos seran estudiados. En este
caso el autor plantea que los elementos que conforman la poblacién deben ser
homogéneos en cuanto a las caracteristicas que deben cumplir para ser parte del

estudio.

En este sentido, la poblacion esta relacionada con el grupo que se va a
estudiar que presenta caracteristicas comunes que las diferencian de otras
poblaciones, es por ello que para la presente investigacion la poblacion estara
conformada por los clientes VIP de tarifa comercial de la electrificadora AIR-E S.A.S.
E.S.P. territorial Guajira, ubicados en el municipio Riohacha, que en total son 223

sujetos, que conforman los clientes VIP tarifa comercial de la empresa, ya que los
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MiSMOS poseen negocios con un consumo mayor de 4000 kilovatios, el cual entra

dentro de la calificacion de cliente VIP de empresa.
3.5.2. Muestra

Cuando la poblaciéon es muy numerosa o inaccesible, es imposible de ser abordada
en su totalidad por el investigador, por lo que se procede a tomar una muestra de
esta que puede ser aleatoria 0 por muestreo estadistico. En el caso de muestreo
estadistico, se utilizan ecuaciones para determinar el tamafio de la muestra y
dependiendo del caso, se puede hasta estratificar la muestra. La muestra debe
tener las mismas propiedades que la poblacién, de manera que los resultados que
se realicen sobre ella, sean extrapolables a toda la poblacion.

Para Bernal (2010), la muestra es la fraccion de la poblacion de la cual
efectivamente se consigue la informacién que se requiere para el avance del estudio
y sobre la cual se realizara la observacion y medicién de las variables objeto de
estudio. La muestra esta conformada por la porcion de la poblacién que presenta

las mismas caracteristicas de toda la poblacion.

Por su parte, Ander-Egg (2011) afirma que es un método que consiste en
alcanzar un juicio sobre un total o universo, que se logra por medio de la compilacién
y andlisis de una parte del mismo, seleccionado aplicando procedimientos
cientificos, los cuales reciben el nombre de “muestreo”. El muestreo puede ser
estadistico o intencional y en este caso, se realiza un muestreo estadistico mediante

la aplicacion de la siguiente ecuacion:

B N x Z; *p*q
T d2x (N—1) +Z2%p=*g

n

Donde:

n= tamafo de la muestra buscado
N= tamafio de la poblacién o universo = 223

Z= parametro estadistico que depende el N = 1,96
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d= error de estimaciéon maximo aceptado = 5%
p= probabilidad de que ocurra el evento estimado = 0,5

g = (1-p) = probabilidad de que ocurra el evento = 0,5

Una vez empleada la ecuacion para la determinacion del tamafio de la

muestra, de una poblacion de 223 sujetos, resulto una muestra de 141 sujetos, por
lo que, para la presente investigacion, la muestra estard conformada por 141

clientes VIP de tarifa comercial, de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira en el municipio Riohacha, a quienes se les aplica el instrumento de

recoleccion de informacion, una vez éste sea validado y confiabilizado.
3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de recolecciéon de datos consiste en los procedimientos y herramientas
a través de las cuales un investigador puede definir la forma como conseguira la
informacion de la poblacidn objeto de estudio, las cuales, deben ser adecuadas para
extraer la data suficiente que pueda dar respuesta a las incognitas planteadas en la
investigacion. De la misma manera, es el conjunto de andlisis cuantitativo de

contenido, usando igualmente, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Desde la perspectiva de Arias (2016), las técnicas de recoleccion de datos
constituyen los procedimientos o formas especificas de obtener la informacién o
datos. Asi mismo, para Bonilla (2011), el instrumento de recoleccion de la
informacion es una herramienta que permite la produccion continua de la
informacion, su evaluacion, ponderacion, clasificacion o diferenciacion de variables
0 aspectos estimados segun el contexto del objeto de investigacion. Por su parte,
Chavez (2014) manifiesta que las técnicas e instrumentos de recoleccion de
informacion, son los medios que emplea el investigador para describir el

comportamiento o atributos de las variables.

En este caso se empleo la técnica de la encuesta y el instrumento utilizado
para la medicion de las variables en estudio, fue el cuestionario, el cual segun

Hernandez et al. (2014), se basa en una serie de interrogantes que guardan relacion

120



con una o mas variables a medir. En la elaboracion del instrumento de recoleccion
de informacion, se consideran los objetivos trazados dentro del estudio, porque
constituyen los parametros que permiten cuantificar las variables. Asi mismo, se
elaboré una matriz de objetivos, donde se mostré la vinculacion entre el objetivo
general y especificos, asi como las variables, dimensiones e indicadores; asi, para

cada indicador se disefiaron unos items.

Para ello, un instrumento contentivo por treinta y dos (32) preguntas dirigidas
a todos los cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira,
formuladas a través de un cuestionario compuesto por items redactados de forma
positiva, con preguntas elaboradas por categoria y respuestas de escala tipo Likert
(siempre, casi siempre, algunas veces, casi nuncay nunca), los cuales presentaran
escala de valores de 1 a 5 para dichas alternativas de respuestas, tal como se

muestra en el cuadro 5.

Cuadro 5. Alternativas de respuestas

Alternativa de respuesta Codificacion
Siempre (S) 5

Casi siempre (CS)
Algunas veces (AV)
Casi nunca (CN)
Nunca (N)

RIN|W|>

Fuente: elaboracion propia (2021).
3.7. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
3.7.1. Validez del instrumento

En el proceso investigativo es transcendental validar cada uno de los datos o
instrumentos utilizados que permita la obtencion de resultados favorables y
confiables, por tal razén la existencia de procedimientos que pueden ajustarse a la
naturaleza de la investigacion desarrollada, teniendo en cuenta desde el momento
en que es recolectada la informacién junto a la interpretacion de los mismos. De

esta manera, el disefio de un instrumento de medicion dentro de una investigacion
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debe medir el rango encontrado caracteristico en el contexto donde el instrumento

va a emplearse y no algun otro rango.

De acuerdo a lo anterior, se tiene la concepcion dado por Bonilla (2011), quien
define la validez como el grado que representa a los indicadores dentro del
cumplimiento de unas especificaciones concretas, conllevando a la formulacién de
preguntas sometidas a juicios de expertos. Por su parte, Nifio (2011) describe la
validez como aquella descripcion de una condicion de un instrumento que podria

ser aplicado para la medicién de las variables, dimensiones e indicadores.

En cuanto a la caracteristica, Nifio (2011) refiere que se caracteriza por ser
preciso, adecuado y mide exactamente lo que se busca medir. Igualmente,
Hernandez et al. (2014) indican que la caracteristica principal es que esta mide con
precision solo lo que se pretende medir, no otra cosa. El presente instrumento fue
validado por cuatro expertos, los cuales estuvieron de acuerdo con el cuestionario
planteado, sin embargo, algunos realizaron diferentes observaciones como
oportunidades de mejora. Los criterios emitidos por los expertos se encuentran en

la tabla a continuacion.

Cuadro 6. Resultados de la validaciéon

Exnzrto Ubicacién del investigador Observaciones
1 https://scienti.minciencias.gov.co/cvlac/visualizador | Validado con observaciones. Mejorar redaccion
IgenerarCurriculoCv.do?cod_rh=0000710121 de algunos items.
9 http://scienti.colciencias.gov.co:8081/cvlacivisualiz | Validado con observaciones. Mejorar redaccion
ador/generarCurriculoCv.do?cod_rh=0001560435 de algunos items.
3 https://scienti.minciencias.gov.co/cvlac/visualizador Validado con observaciones. Mejorar algunos
IgenerarCurriculoCv.do?cod_rh=0000171827 items.
4 https://scienti.minciencias.gov.co/cvlac/visualizador Validado sin observaciones
IgenerarCurriculoCv.do?cod_rh=0001010751
5 http://scienti.colciencias.gov.co:8081/cvlac/visualiz | Validado con observaciones. Revisar objetivos
ador/generarCurriculoCv.do?cod_rh=0001417526 que sean iguales al cuadro.

Fuente: elaboracion propia (2021).

3.7.2. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de un instrumento garantiza lo que se desea aplicar a un individuo

0 grupo por parte de un investigador que conlleven a la obtencion de resultados
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confiables que permitan obtener credibilidad en aquel instrumento que se desea
aplicar para la comprobacion de los objetivos planteados en una investigacion. En
ese orden de ideas, Hernandez et al. (2014) refieren que la confiabilidad del
instrumento se fundamente en el grado en que un instrumento produce resultados

estables y coherentes.

Para Bernal (2010), es la consistencia que tiene el instrumento y se evalla
mediante una prueba piloto, verificando asi su aplicabilidad. Es importante resaltar
que los resultados obtenidos en un momento dado y bajo las situaciones dadas,
deberian ser los mismos si se aplicara de nuevo el mismo instrumento en idéntica

situacion.

Por otro lado, Nifio (2011) refiere que la caracterizacion de la confiabilidad
consiste en la demostracion fidedigna de las variables investigadas, donde se
aprueba algo determinado mediante la seguridad de que sea certero. De igual
manera, Hernandez et al. (2014) sefialan que, al aplicar el instrumento de
recoleccion de datos a un mismo individuo, se deben obtener resultados

exactamente iguales.

En ese orden de ideas, para determinar la confiabilidad del instrumento se
realizard una prueba piloto, aplicada a 20 sujetos con caracteristicas analogas a la
poblacién estudiada. A continuacién, para efectos de la presente investigacion, a
estos resultados, se aplica el calculo del coeficiente Alfa Cronbach, cuyo resultado
se compara con la escala que se presenta en la tabla 3 y se determina su nivel de

confiabilidad.

Por tratarse de un instrumento tipo escala de Likert, se utilizd el software
Programa Statistical Package for Social Science (SPSS), version 26, donde se
obtuvo como resultado un coeficiente de 0,836 que al compararse con la escala de
interpretacion que se muestra en el cuadro 7, se considera una confiabilidad muy

alta.

Cuadro 7. Escala para la interpretacion de la confiabilidad del instrumento
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RANGO MAGNITUD
0,81a1,00 Muy alta
0,61 a 0,80 Alta
0,41 a0,60 Moderada
0,21 a0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Fuente: Ruiz Bolivar (2002).

3.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para realizar la presente investigacion, se siguié el proceso que se detalla a

continuacion:

Plantear la variable en estudio y titulo de la investigacion.

Posteriormente se planteé el problema, la formulacibn de objetivos,
justificacion y delimitacion de la investigacion.

Revision de la bibliografia y estudios anteriores relacionados al tema, para
obtener la fundamentacion tedrica del presente estudio, para la elaboracion de
las bases tedricas.

Se establecieron los lineamientos metodoldgicos a seguir en el estudio.
Caracterizacién y seleccién de la poblacién y muestra de estudio.

Se construyé el instrumento de investigacion, del cual se obtuvo la validez del
contenido a través del juicio de expertos, y la confiabilidad, con la aplicacion
de una prueba piloto.

Aplicacién del instrumento de medicion, realizando la tabulacion de los
resultados obtenidos del cuestionario, para aplicar el andlisis estadistico
seleccionado.

Una vez organizada la informacion en las tablas, se procede a hacer el analisis
y discusion de resultados de la investigacion.

Redaccion de conclusiones y recomendaciones.

3.9. ANALISIS DE LOS DATOS

El analisis de los datos es un proceso mediante el cual, el investigador encuentra

respuesta a las interrogantes planteadas al inicio de la investigacién. EIl proceso
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inicia con la organizacion de la informacién para facilitar su tratamiento, el vaciado
de los datos en un programa de célculo, y la obtencion de los indicadores

estadisticos previamente establecidos.

Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) el tipo de andlisis o ensayos
estadisticas a ejecutar dependen del nivel de medida de las variables, las hipotesis,
asi como el interés del investigador. Para interpretar los datos, se utilizo la
estadistica descriptiva conformada por la distribucion de frecuencias absolutas y
relativas, y las medidas de tendencia central, representadas por la media y la

desviacion estandar.

Para realizar dicho analisis, producto de la aplicacion del cuestionario, se
ordenaron y tabularon las respuestas de cada uno de los sujetos que forman parte
de la muestra. La tabla construida estuvo conformada por el total de sujetos, el
nombre de la variable, el nombre de los indicadores e items que conforman el
cuestionario. La informacion se organizé, para presentar la puntuacion emitida por

cada sujeto para cada uno de los items.

Posteriormente, se aplicé el programa estadistico SPSS versién 22, para
obtener las distribuciones de frecuencias absolutas (f) y relativas (%), asi como el
promedio y la desviacion estandar por indicador, dimensién y variable. Para la
interpretacion de los resultados, se construyé un cuadro de interpretacién con el
cual se comparan los resultados y se determina el comportamiento de los
indicadores, dimensiones y variables, relacionadas con los objetivos de la presente
investigacion. De esta manera, dependiendo del valor de la media resultante, se
ubica en uno de los rangos, y en la misma linea horizontal, se ubica la categoria y

la interpretacion del resultado para cada uno.

Cuadro 8. Categorias para la interpretacion de la media

items Rango Categoria Interpretacion

5 4,21 - 5,00 Muy alta El indicador Se ubica €n una frecuencia muy alta
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4 3,41 -4,20 Alta El indicador Se ubica €n una frecuencia alta

3 2,61 - 3,40 Moderada El indicador Se ubica €n una frecuencia moderada
2 1,81-2,60 Baja El indicador Se ubica €n una frecuencia baja

1 1,00 -1,80 Muy baja El indicador Se ubica €n una frecuencia muy baja

Fuente: Meldn (como se cit6é en Pelekais, 2015).

Asi mismo, reviste importancia en el analisis de los datos conocer el promedio
de la desviacion estandar, la cual es interpretada con relacion con la media, ambas
determinan la dispersion en las distribuciones de los resultados, por ello a mayor
dispersion de los datos resultantes de la media, mayor es la desviacion estandar. A

continuacion, se presenta una tabla con la indicacion es de la desviacion.

Cuadro 9. Interpretacion de la desviacion estandar

Intervalo Categoria Interpretacion
1,61-2,00 Muy alta dispersion La respuesta tiene muy baja confiabilidad
1,21-1,60 Alta dispersion La respuesta tiene baja confiabilidad
0,81-1,20 Moderada dispersion La respuesta tiene moderada confiabilidad
0,41-0,80 Baja dispersion La respuesta tiene alta confiabilidad
0,00 - 0,40 Muy baja dispersion La respuesta tiene muy alta confiabilidad

Fuente: Bonilla (2011).

Por otra parte, también se determiné la relacion entre la gestion de cartera y
comportamiento del cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira, para lo cual se utilizé la ecuacion del coeficiente de correlacion de Pearson,
utilizando el mismo software SPSS 22, resultando en 0,55. Este resultado se
comparé con la tabla de categorizacion de interpretacion realizada segun los
autores Hernandez et al. (2014), que se muestra en el cuadro 10, identificando el
resultado en el rango correspondiente, dentro de la categoria de una relacion

positiva moderada.

Cuadro 10. Categorias para la interpretacion del grado de correlacion

Rango Categoria

0,91-1,00 Positiva perfecta
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0,81 -0,90 Positiva fuerte
0,61 -0,80 Positiva significativa
0,41 - 0,60 Positiva moderada
0,21 - 0,40 Positiva débil
0,00 -0.20 Positiva muy débil
0,00 Nula (no existe correlacién)
- (0,00 - 0,20) Negativa muy débil
- (0,21 - 0,40) Negativa débil
- (0,41 - 0,60) Negativa moderada
- (0,61 -0,80) Negativa significativa
- (0,81 -0,90) Negativa fuerte
-(0,91-1,00) Negativa perfecta

Fuente: Hernandez et al. (como se cité en Melén, 2020).
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. GESTION DE CARTERA

En este apartado se presentan los resultados estadisticos de las respuestas de los
clientes VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, para la

variable gestion de cartera, la cual esta conformada por las dimensiones cobro de

impagados y recobro de deudas. Los resultados para cada una de las dimensiones

se presentan a continuacion.

4.1.1. Cobro de impagados

El objetivo especifico es analizar el cobro de los impagados efectuado a los clientes

VIP. En la tabla 1 se presentan los resultados para la dimension.

Tabla 1. Indicadores de cobro de impagados

Causa de Correspondencia Cobro Visita Opciones Politicas de . L
impagos para impagos telefénico personal paraios | financiacion | D'mension
MOrosos
fa fr fa fr fa fr fa fr fa fr fa fr fa fr
Siempre | 78 | 18,48 | 90 | 21,28 | 41 | 1454 | 24 | 14,54 | 43 | 1525 | 58 | 20,57 | 334 | 18,23
Casi 77 | 1825 | 41 969 | 18 | 638 | 14 | 638 | 28 | 9,93 | 32 | 11,35 | 210 |11.46
siempre
A\'/gelég";‘s 130| 30,81 | 91 | 2151 | 59 | 20,92 | 38 | 20,92 | 86 | 30,50 | 97 | 34,40 | 501 |27,35
niﬁi'a 97 | 2299 | 52 | 12,29 | 44 | 1560 | 18 | 1560 | 31 | 10,99 | 28 | 9,93 | 270 | 14,74
Nunca | 40 | 948 | 149 | 3522 |120| 42,55 | 47 | 42,55 | 94 | 3333 | 67 | 23,76 | 517 | 28,22
Suma |422| 100 423 100 |282| 100 |141| 100 |282| 100 |282| 100 | 1832 | 100
Media 3,13 2,70 235 2,65 2,63 2,95 277
Mediana 3 3 2 3 3 3 3
Moda 3 1 1 1 1 3 1
Desviacion
e 1,23 1,55 1,44 1,46 1,42 1,41 1,46

Fuente: elaboracion propia (2021)
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Con base en lo anterior, el resultado del analisis estadistico para causas de
impagos, tal como se pueden observar en la tabla 1, muestra el 30,73% de los
clientes vip de la tarifa comercial de la empresa Air-e manifiesta que algunas veces
el atraso en el pago de algunas facturas del servicio de energia se debe a la no
disponibilidad de recursos econdmicos; el 22,93% expresa que casi nunca el atraso
en el pago de algunas facturas del servicio de energia se debe a que llegd después
de la fecha limite; el 18,44% indica que siempre el atraso en el no pago de algunas
facturas del servicio de energia se debe a que su valor era excesivo; el 18,20%

respondio casi siempre, y el 9,69% sefiala que nunca le ocurre

De igual manera, al observar la media, indica que el promedio de respuestas
fue de 3,13 ubicandola en la categoria moderada, la mediana es igual o mayor a 3,
ubicandose por debajo de la media por lo que la tendencia de respuestas fue hacia
las alternativas altas de opinion. La moda muestra que la respuesta mas frecuente
es de categoria 3 y la desviacion estandar fue de 1,23, por lo que existe una alta
dispersion de las respuestas alrededor de la media, por lo que las respuestas tienen
una baja confiabilidad.

Estos resultados coinciden con lo expresado por una parte por Rivas (2014),
para quien muchas veces la causa de los impagos se debe a los problemas
econdémicos del deudor, y por otra parte con Brachfield (2014), para quien las
causas del impago se pueden imputar a la empresa acreedora, y estas deben tomar

acciones para corregir la situacion.

En cuanto a la correspondencia para impagos, los resultados muestran que
el 35,22% de los encuestados manifiestan que nunca la informacion sobre deudas
con la empresa es enviada hasta su correo electrénico personal. De igual manera
el 21,51% respondié algunas veces la empresa de energia le ha enviado
correspondencia poniéndolo(la) al tanto de la deuda adquirida, el 21,28% respondio
siempre la informacién sobre deudas con la empresa de energia es enviada a través
de empresas de mensajeria, el 12,29% casi nunca y el 9,69% respondio casi

siempre.
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La media revela que el promedio de respuestas es de 2,7, situandola en la
categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3 situdndose por encima de
la media, demostrando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La
moda muestra que la respuesta con més frecuencia es 1 y la desviacion estandar
es de 1,55 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja
confiabilidad.

Estos resultados contradicen lo expresado por Barriga (2017), para quien la
correspondencia para impagos es la forma en que se puede poner al tanto a un
deudor, sobre el motivo de cobro. ElI autor ademas especifica que la
correspondencia debe detallar, de manera sencilla y concisa, la informacion de la
factura para que el deudor pueda identificar de manera muy sencilla, el motivo de la
correspondencia; el importe de la deuda, el plazo de pago, y si se otorgan
condiciones especiales, ademas de la posibilidad de tener intereses de mora si no

realiza el pago a la fecha.

En la tabla 1 se observa para el cobro telefénico que el 42,55% de los
encuestados respondio nunca las llamadas telefénicas de la empresa de energia
para recordarle el pago de facturas atrasadas son frecuentes. Por otra parte, el
20,92% contesto algunas veces los funcionarios de la empresa de energia le han
llamado por teléfono para recordarle el pago de facturas atrasada el 15,60% casi

nunca, el 14,54% respondi6 siempre y el 6,38% respondio casi siempre.

Se obtuvo una media de 2,35, ubicandola en la categoria baja, la mediana es
igual o mayor que 2, ubicAndose por debajo de la media, evidenciando una
tendencia hacia las alternativas altas de opinion. La moda sefiala que la respuesta
con mas frecuencia es 1 y la desviacién estandar es de 1,44 sefialando una alta

dispersién por lo que las respuestas tienen baja confiabilidad.

Estos resultados contradicen lo planteado por Morales y Morales (2014), para
quienes es posiblemente la labor mas certera, porque se tiene contacto de modo
inmediato con el cliente para ponerlo al tanto de que tiene una deuda pendiente que
esta por vencer, ademas, se puede tener una comunicacion en tiempo real con el

deudor, y se le puede brindar la informacién completa y con los soportes sobre su
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deuda, las formas de pago, el tiempo del que se dispone y también sobre las
medidas que puede tomar el acreedor, en caso de que no pague en el tiempo
estipulado.

En cuanto a la visita personal, el 33,33% de los encuestados contestaron que
los funcionarios de la empresa de energia nunca realizan visitas a su domicilio, para
recordarle el pago de facturas atrasada. El 26,95% respondio algunas veces los
funcionarios realizan las visitas personales, el 17,02% siempre, el 12,77% casi

nuncay el 9,93% respondi6 casi siempre.

La media indica que el promedio de respuestas es de 2,65, ubicandola en la
categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de
la media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La
moda muestra que la respuesta con mas frecuencia es 1 y la desviacién estandar
es de 1,46 sefialando una alta dispersién por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

Estos resultados contradicen lo expresado por Brachfield (2014), ya que
considera que la visita personal es la mejor manera de negociar con el deudor ya
que el gestor puede observar y analizar los diferentes elementos del deudor, su
lenguaje verbal y no verbal, sus reacciones, emociones y conocer igualmente, el

contexto en el que se localiza al deudor.

Para las opciones para los morosos, en la tabla 1 se puede observar que la
respuesta mas seleccionada fue nunca con 33,33% opinando que la empresa de
energia le ha ofrecido alternativas de pago para ponerse al dia, cuando presenta
morosidad. De igual manera el 30,50% respondio6 algunas veces las alternativas de
pago ofrecidas por la empresa, cuando presenta morosidad, son acordes a su
capacidad econémica, el 15,25% siempre, el 10,99% casi nunca y el 9,93%

respondié casi siempre.

La media indica que el promedio de respuestas es de 2,63, situandola en la
categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de

la media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La
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moda muestra que la respuesta con mas frecuencia es 1 y la desviacién estandar
es de 1,42 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja
confiabilidad.

Estos resultados contradicen lo planteado por Hadad (2019), quien establece
que esta estrategia es la mas utilizada para obtener el pago de la deuda, por lo que
es importante ofrecer a los morosos, opciones de pago para que puedan cumplir
con sus compromisos. Es una muy importante herramienta de negociacion la cual

contribuye en evitar que las empresas presenten quiebras, por falta de solvencia.

En cuanto a las politicas de financiacion, los resultados muestran que el
34,40% de los encuestados respondid algunas veces las alternativas de pago
ofrecidas por la empresa, cuando presenta morosidad, son acordes a su capacidad
econdmica, Asi mismo, el 23,76% respondié nunca la empresa de energia le ha
ofrecido politicas de financiamiento cuando presenta morosidad en los pagos, el

20,57% siempre, el 11,35% casi siempre y el 9,93% respondié casi nunca.

La media indica que el promedio de respuestas es de 2,95, ubicandola en la
categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de
la media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La
moda muestra que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacion estandar
es de 1,41 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

Estos resultados coinciden moderadamente con lo expresado por Fierro
Martinez (2015), para quien las politicas de financiacion representan las actividades
que conceden créditos a clientes para maximizar la utilidad sobre la inversion, y de
esta manera la empresa reduce al maximo la inversion de las cuentas en dias de
cartera, negociando el financiamiento a los clientes con procesos rapidos,

realizando evaluaciones de forma imparcial y asi evitar que se dé la cartera vencida.

En cuanto al cobro de impagados en general, en la tabla 1 se observa que el
28,26% de los encuestados se inclind por la respuesta nunca estan de acuerdo con

el cobro del servicio considerandolo excesivo. Asi mismo, el 27,33% respondi6
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algunas veces reciben informacion via correo o telefénica, el 18,22% contesto
siempre existen opciones, pero no acordes a las condiciones economicas, el

14,73% respondio casi nunca y el 11,46 respondio casi siempre.

De igual manera, la media indica que el promedio de respuestas es de 2,77,
ubicandola en la categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3
ubicandose por encima de la media, evidenciando una tendencia hacia las
alternativas bajas de opinion. La moda muestra que la respuesta con mas frecuencia
es 1y la desviacion estandar es de 1,46 sefialando una alta dispersion por lo que
las respuestas tienen baja confiabilidad.

4.1.2. Recobro de deudas

El objetivo especifico es identificar las técnicas para el recobro de deudas realizado
a los clientes VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira. En la

tabla 2 se presentan los resultados para la dimensién.

Tabla 2. Indicadores de recobro de deudas

Cobro de deudas Arcecclggrcci)e ngrxggzggi;gﬁs Dimension
fa fr fa fr fa fr fa fr
Siempre 92 32,62 115 40,78 28 9,93 235 27,78
Casi siempre 55 19,50 114 | 40,43 20 7,09 189 22,34
Algunas veces 79 28,01 34 12,06 67 23,76 180 21,28
Casi nunca 19 6,74 6 2,13 78 27,66 103 12,17
Nunca 37 13,12 13 4,61 89 31,56 139 16,43
Suma 282 100 282 100 282 100 846 100
Media 3,52 4,11 2,36 3,33
Mediana 4 4 2 4
Moda 5 5 1 5
Desviacion estandar 1,35 1,01 1,27 1,45

Fuente: elaboracion propia (2021)

En la tabla 2 se observa los resultados para el cobro de deudas, donde el
32,62% de los encuestados contestaron que siempre la empresa de energia insiste
en el cobro de las facturas atrasadas, utilizando varios medios. De igual manera el

28,01% respondio6 algunas veces la empresa realiza campafas publicitarias dando
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a conocer las alternativas de pago para clientes morosos, el 19,50% casi siempre,

el 13,12% respondié nunca y el 6,74 respondi6 casi nunca.

La media muestra que el promedio de respuestas es de 3,52, ubicandola en la
categoria alta, la mediana es igual o mayor que 4 situdndose por encima de la
media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La moda
muestra que la respuesta con mas frecuencia es 5 y la desviacion estandar es de
1,35 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja
confiabilidad.

Estos resultados coinciden con lo expresado por Munene y Tibbs (2018), para
quienes las deudas constituyen el dinero que se debe a una empresa a razén de
bienes o servicios ya entregados o fiados. Estos bienes o servicios fueron
entregados previos a un acuerdo de pago, con un cronograma, el cual el deudor se
compromete a cumplir. En el acuerdo de pago, el cliente estd aceptando las

condiciones de pago y los montos.

En cuanto a la accidn de recobro, los resultados muestran que el 40,78% de
los encuestados respondié siempre la accion de cobro de la empresa de energia se
produce automaticamente al vencimiento de la factura. Asi mismo, el 40,43%
manifesto casi siempre ha respondido de forma positiva a las acciones de cobro de
la empresa de energia, el 12,06% respondié algunas veces, el 4,61% nunca y el

2,13 respondi6 casi nunca.

El resultado de la media fue de 4,11, por lo que se ubicé en la categoria
moderada, la mediana es igual o mayor que 4 ubicandose por debajo de la media,
mostrando una tendencia hacia las alternativas de opinion altas. La moda muestra
que la respuesta con mas frecuencia es 5 y la desviacion estandar es de 1,01
seflalando una moderada dispersion por lo que las respuestas tienen moderada

confiabilidad.

Estos resultados coinciden con lo expresado por Brachfield (2014), para quien

las acciones de recobro consisten en ejecutar gestiones de cobro a deudores, a los
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gue se les vencio su fecha limite de pago. Igualmente coinciden con lo expresado
por Silva y Rodriguez (2017) quienes plantean que las acciones de recobro se
inician cuando el cliente no ha cumplido con sus compromisos de pago, por lo que
se hace necesario monitorear los impagos mediante un analisis de la cartera

morosa, para una prevencion eficaz y minimizar su impacto

Para las técnicas béasicas de negociacion, los resultados muestran que el
31,56% de los encuestados contestd nunca el funcionario de la empresa de energia
cuando ofrece una negociacion es flexible. El 27,66% respondié casi nunca el
funcionario de la empresa de energia al momento de negociar la deuda tiene en
cuenta la situacion econdmica, el 23,76% respondié algunas veces, el 9,93%

siempre y el 7,09 respondio casi siempre.

La media indica que el promedio de respuestas es de 2,36, por lo que se ubico
en la categoria baja, la mediana es igual o mayor que 2 situandose por debajo de la
media, demostrando una tendencia hacia las alternativas altas de opinion. La moda
muestra que la respuesta con més frecuencia es 1 y la desviacion estandar es de
1,27 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

Estos resultados contradicen lo expresado por Gémez (2014), quien explica
gue las técnicas de negociacién utilizadas para efectuar cobros consisten en tomar
una postura para conseguir un fin y aconseja tomar una postura intermedia, siempre
buscando el dialogo y una buena comunicacion, centrandose en el objetivo, para

superar con éxito las negociaciones.

Finalmente, para el recobro de deudas, los resultados muestran que el
27,78% de los encuestados contestd que la empresa siempre realiza el cobro de las
deudas, el 22,34% respondié casi siempre al vencimiento de la facturacion, el
21,28% algunas veces no son flexibles con las alternativas ofrecidas, el 16,43%
respondié nuncay el 12,17% respondio casi nunca. La media indica que el promedio
de respuestas es de 3,33, ubicandola en la categoria moderada, la mediana es igual

0 mayor que 4 ubicandose por encima de la media, evidenciando una tendencia
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hacia las alternativas bajas de opinion. La moda muestra que la respuesta con mas

frecuencia es 5 y la desviacion estandar es de 1,45 sefialando una alta dispersion

por lo que las respuestas tienen baja confiabilidad.

A continuacion, se presenta en la tabla 3, los resultados para la gestion de

cartera en general.

Tabla 3. Resultados para gestién de cartera

Dimensién .
Cobro de impagados Recobro de deudas Variable
fa fr fa fr fa fr
Siempre 334 18,22 235 27,78 569 21,24
Casi siempre 210 11,46 189 22,34 399 14,89
Algunas veces 501 27,33 180 21,28 681 25,42
Casi nunca 270 14,73 103 12,17 373 13,92
Nunca 518 28,26 139 16,43 657 24,52
Suma 1833 100,00 846 100,00 2679 100,00
Media 2,77 3,33 2,94
Mediana 3 4 3
Moda 1 5 3
Desviacién estandar 1,46 1,45 1,48

Fuente: elaboracion propia (2021)

En cuanto a la gestién de cartera, los resultados muestran que el 25,42% de

los encuestados respondid algunas veces, el 24,52% respondié nunca, el 21,24%

respondié siempre, el 14,89% casi siempre y el 13,92% respondié casi nunca. La

media indica que el promedio de respuestas fue de 2,94, ubicandola en la categoria

moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de la media,

evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opiniébn. La moda

muestra que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacién estandar es de

1,48 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

4.2. COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

4.1.1. Motivacion del cliente
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El objetivo especifico es identificar las estrategias implementadas para la motivacion
del cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira. En la tabla

4 se muestran los resultados para la dimension.

Tabla 4. Indicadores de motivaciéon del cliente

Percepcié_n de Factores de no pago Mf’.‘“e_iO de Dimension
consumidor objeciones
fa fr fa fr fa fr fa fr
Siempre 35 12,41 99 35,11 14 4,96 148 17,49
Casi siempre 51 18,09 53 18,79 11 3,90 115 13,59
Algunas veces 81 28,72 48 17,02 60 21,28 189 22,34
Casi nunca 61 21,63 33 11,70 78 27,66 172 20,33
Nunca 54 19,15 49 17,38 119 42,20 222 26,24
Suma 282 100 282 100 282 100 846 100
Media 2,83 3,43 2,02 2,76
Mediana 3 4 2 3
Moda 3 5 1 1
D:sst‘gr?gg” 1,28 1,49 1,11 1,45

Fuente: elaboracion propia (2021)

Para la percepcion del consumidor, los resultados muestran que el 28,72%
de los encuestados respondié algunas veces se siente a gusto con la atencién
recibida por parte de la empresa de energia. De igual manera el 21,63% respondi6
casi nunca la empresa de energia atiende y resuelve oportunamente sus peticiones,

el 19,15% respondio nunca, el 18,09% casi siempre y el 12,41% respondi6 siempre.

El promedio de las respuestas fue de 2,83, ubicandola en la categoria
moderada, la mediana es igual o mayor que 3 quedando por encima de la media,
mostrando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinién. La moda indica
que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacion estandar es de 1,28

seflalando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja confiabilidad.

Estos resultados coinciden moderadamente con lo expresado por Corona
(2012), quien explica que la percepcion del consumidor se forma al exponerlo a
estimulos externos y para que este reciba de manera exitosa las percepciones del

producto que se desea vender, el mercadeo debe proporcionar al consumidor los
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estimulos adecuados para poder modificar su percepcién hacia un producto o

servicio.

En cuanto a los factores de no pago, los resultados muestran que el 35,11%
de los encuestados respondié siempre el incumplimiento en el pago del servicio de
energia se debe al alto costo de la tarifa. De la misma manera el 18,79% respondio
casi siempre el incumplimiento en el pago del servicio de energia se debe a que no
esta de acuerdo con la facturacion de esta, el 17,38% respondi6 nunca, el 17,02%
respondio algunas veces y el 11,70% casi nunca.

La media fue de 3,43 ubicandola en la categoria alta, la mediana es igual o
mayor que 4 quedando por encima de la media, evidenciando una tendencia hacia
las alternativas bajas de opinion. La moda muestra que la respuesta con mas
frecuencia es 5 y la desviacion estandar es de 1,49 sefialando una alta dispersion

por lo que las respuestas tienen baja confiabilidad.

Estos resultados coinciden con lo expresado por Ormazabal (2014), para quien
las variables causantes de que el deudor no efectle el pago de la deuda, son de
tipo financieras y personales, y que, en este sentido, la empresa debe identificar
cudles serian esas variables para cuantificar la tasa de impagos y disminuir las

causas de riesgo.

Para el manejo de objeciones, los resultados muestran que el 42,20% de los
encuestados respondié nunca la empresa de energia tiene en cuenta las razones
por las cuales el cliente no puede realizar el pago del servicio. De igual manera el
27,66% respondid casi nunca la empresa de energia muestra empatia ante las
situaciones personales de los clientes que impiden realizar el pago del servicio, el
21,28% respondio algunas veces, el 4,96% respondio siempre y el 3,90% casi

siempre.

La media de las respuestas fue de 2,02, encontrandose en la categoria baja,
la mediana es igual o mayor que 2 situandose por encima de la media, evidenciando

una tendencia hacia las alternativas bajas de opinién. La moda muestra que la
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respuesta con mas frecuencia es 1 y la desviacion estandar es de 1,11 sefalando

una moderada dispersion por lo que las respuestas tienen moderada confiabilidad.

Estos resultados contradicen lo expresado por Vazquez (2008), ya que, segun
el autor, en algunos casos los clientes objetan los cobros, y la empresa debe
enfrentar la resistencia a los cobros de los deudores de manera exitosa. Manejar
esta situacién adecuadamente puede convertirse en una oportunidad de éxito en el

objetivo principal que es la recuperacion del dinero.

Finalmente, los resultados para la motivacion al cliente muestran que el
26,24% de los encuestados respondié nunca se siente motivado por la empresa
dado el alto costo de la tarifa, el 22,34% respondié algunas veces teniendo en
cuenta que no siempre las opciones de pago que ofrece son acordes con las
posibilidades de los mismos, el 20,33% respondidé casi nunca son atendidas y
resueltas las peticiones, el 17,49% respondio siempre y el 13,59% respondi6 casi

siempre.

En cuanto a la media, resulto en 2,76, ubicAndola en la categoria moderada,
la mediana es igual o mayor que 3 ubicdndose por encima de la media,
evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La moda
muestra que la respuesta con mas frecuencia es 1 y la desviacién estandar es de
1,45 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

4.1.2. Calidad de servicio al cliente

El objetivo especifico es analizar la calidad del servicio brindado a los clientes VIP
en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira. En la tabla 5 se presentan

los resultados para la dimension.

Tabla 5. Indicadores de calidad de servicio al cliente

La satisfaccion La satisfaccion
La satisfaccion como la base de la como meta la Dimensién
calidad excelencia
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fa fr fa fr fa fr fa fr
Siempre 34 8,04 35 12,41 18 6,38 87 8,81
Casi siempre 74 17,49 58 20,57 71 25,18 203 20,57
Algunas veces 126 29,79 103 36,52 83 29,43 312 31,61
Casi nunca 106 25,06 65 23,05 43 15,25 214 21,68
Nunca 83 19,62 21 7,45 67 23,76 171 17,33
Suma 423 100 282 100 282 100 987 100
Media 2,69 3,07 2,75 2,82
Mediana 3 3 3 3
Moda 3 3 3 3
Desviacion estandar 1,20 Lt 125 123

Fuente: elaboracion propia (2021)

Para la satisfaccion, los resultados muestran que el 29,79% de los
encuestados respondié algunas veces el soporte técnico brindado por la empresa
de energia es confiable y oportuno. De igual forma el 25,06% respondié casi nunca
se encuentra satisfecho con el servicio prestado por la empresa de energia
actualmente, el 19,62% respondié nunca estd satisfecho con la atencion VIP
ofrecida por la empresa de energia, el 17,49% casi siempre y el 8,04% respondio

siempre.

El promedio de respuestas es de 2,69, ubicandose en la categoria moderada,
la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de la media,
evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La moda
muestra que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacién estandar es de
1,20 sefialando una moderada dispersion por lo que las respuestas tienen

moderada confiabilidad.

Estos resultados coinciden moderadamente con lo expresado por Schiffmany
Lazar (2010), para quienes la satisfaccion del cliente se define como la apreciacion
gue tiene el consumidor particular sobre el desempefio del producto o servicio en
funcidén de sus propios intereses, por lo que un producto o servicio puede generar

satisfaccion o no, si cumple o no las expectativas previas a su adquisicion.
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Para la satisfaccion como la base de la calidad, los resultados muestran que
el 36,52% de los encuestados respondié algunas veces la calidad del servicio
prestado por la empresa de energia es confiable para el desarrollo de su actividad
econdémica. El 23,05% respondié casi nunca las inversiones realizadas por la
empresa de energia se reflejan en la calidad del servicio, el 20,57% contesto casi

siempre, el 12,41% siempre y el 7,45% respondié nunca.

La media indica que el promedio de respuestas es de 3,07, ubicandola en la
categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicAndose por debajo de
la media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas altas de opinién. La
moda muestra que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacién estandar
es de 1,11 sefialando una moderada dispersion por lo que las respuestas tienen

moderada confiabilidad.

Estos resultados coinciden moderadamente con lo expresado por Gonzéalez et
al. (2016), ya que la medida y analisis de la calidad apreciada del servicio desde el
punto de vista de la satisfaccion del cliente externo, constituye un factor para
entender al cliente y al mercado en el que la organizacion opera, por lo que es
importante un monitoreo continuo de las necesidades de los clientes y evaluar su

nivel de satisfaccion para mantener los estdndares de calidad del servicio.

En cuanto a la satisfaccion como meta de la excelencia, los resultados
muestran que el 29,43% de los encuestados respondié algunas veces, la calidad
del servicio recibida llena sus expectativas para continuar siendo cliente de la
empresa de energia. El 25,18% respondid casi siempre son suficientes los
beneficios ofrecidos por parte de la empresa de energia que le motivan a seguir
siendo su cliente, el 23,76% respondié nunca, el 15,25% casi nunca y el 6,38%

respondio siempre.

La media revela que el promedio de respuestas es de 2,75, ubicandola en la
categoria moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de

la media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La
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moda muestra que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacién estandar
es de 1,25 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

Estos resultados coinciden moderadamente con lo expresado por Gonzalez et
al. (2016) quienes expresan que la excelencia se consigue mediante la satisfaccion
del cliente y manteniendo altos estandares de calidad. Se logra su fidelizacion. Para
ello es esencial acrecentar la competitividad y excelencia de las organizaciones
mediante la caracterizacion de las necesidades e intereses de sus clientes y el
conocimiento de los factores de calidad lo puede lograr, mediante el analisis y la
medicién permanente del grado de satisfaccion de sus clientes con los productos
y/o servicios ofrecidos, para obtener una retroalimentacion y de esta manera,

mejorar continuamente hasta alcanzar la excelencia.

Finalmente, los resultados para la calidad de servicio al cliente muestran
que el 31,61% de los encuestados consideran que algunas veces los clientes se
sienten satisfechos con la calidad del servicio prestado por la empresa, el 21,68%
respondid casi nunca percibe una buena atencién, el 20,57% respondié casi
siempre esta conforme, el 17,33% respondid nunca y el 8,81% respondid siempre.
En cuanto a la media, fue de 2,82, ubicandola en la categoria moderada, la mediana
es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de la media, evidenciando una
tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La moda muestra que la respuesta
con mas frecuencia es 3 y la desviacién estandar es de 1,23 sefialando una alta

dispersién por lo que las respuestas tienen baja confiabilidad.

A continuacion, en la tabla 6 se muestran los resultados para el

comportamiento del cliente en general.

Tabla 6. Resultados para comportamiento del cliente

Dimensién

Calidad de servicio al Variable

Motivacién del cliente .
cliente
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fa fr fa fr fa fr
Siempre 148 17,49 87 8,81 235 12,82
Casi siempre 115 13,59 203 20,57 318 17,35
Algunas veces 189 22,34 312 31,61 501 27,33
Casi nunca 172 20,33 214 21,68 386 21,06
Nunca 222 26,24 171 17,33 393 21,44
Suma 846 100,00 987 100,00 1833 100,00
Media 2,76 2,82 2,79
Mediana 3 3 3
Moda 1 3 3
D:;‘gr?gg” 1,45 1,23 1,33

Fuente: elaboracion propia (2021)

El comportamiento del cliente presento los siguientes resultados: el 27,33% de
los encuestados respondio algunas veces, el 21,44% respondié nunca, el 21,06%
respondié casi nunca, el 17,35% casi siempre y el 12,82% respondio siempre. La
media indica que el promedio de respuestas fue de 2,79, ubicandola en la categoria
moderada, la mediana es igual o mayor que 3 ubicandose por encima de la media,
evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de opinion. La moda
muestra que la respuesta con mas frecuencia es 3 y la desviacién estandar es de
1,33 sefialando una alta dispersion por lo que las respuestas tienen baja

confiabilidad.

4.3. CORRELACION DE LAS VARIABLES

El objetivo especifico de este apartado es determinar la relacion entre la gestion de
cartera y el comportamiento del cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.

territorial Guajira.

Al calcular la correlacibn entre las variables gestion de cartera y el
comportamiento del cliente mediante la ecuacion de la correlacion de Pearson, esta
dio como resultado 0,55, lo que al compararla con el de interpretacion que se

presenta en el cuadro 10, muestra una correlacién positiva moderada, lo que
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significa que la variable gestiéon de cartera influye de manera moderada sobre el

comportamiento del cliente.

4.4. MODELO ESTRATEGICO PARA LA GESTION DE CARTERA Y
COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE VIP DE LA ELECTRIFICADORA AIR-E
S.A.S. E.S.P. TERRITORIAL GUAJIRA

Una vez culminado el andlisis y la discusion de los resultados, los mismos
permitieron disefiar un modelo estratégico para la gestion de cartera y
comportamiento del cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial

Guajira. Se presenta a continuacion el desarrollo del modelo.
4.4.1. Objetivo

Proponer un modelo estratégico para la gestion de cartera y el comportamiento de
los clientes VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

4.4.2. Alcance

El modelo que se desarrolla a continuacién se realiza con la finalidad de mejorar la
gestion de cartera y el comportamiento los clientes VIP de la electrificadora AIR-E
S.A.S. E.S.P territorial Guajira, sin embargo, podria ser de utilidad para mejorar la
gestion de cartera de empresas similares tanto en otras ciudades de Colombia como

en otros paises de Latinoamérica, que presenten un esquema similar de operacion.
4.4.3. Desarrollo del modelo

El modelo estratégico se desarrollé bajo las premisas de los autores David (2013) y
D’Alessio (2008), quienes han desarrollado diversas teorias y modelos estratégicos.
En este caso, el modelo estratégico estara conformado por tres etapas: formulacion
y planeacion, direccién e implantacion y control y evaluacion. El modelo se presenta

de manera esquematica en la figura 1.

EASE 1
Formulacién y planeacién

FASE 2
Direccién e

» ) implementacidn FASE 3.
e Conformacién de equipo de Control y
trabajo. S evaluacion
e Planeaciéon de actividades * E!!ac!qn ge metad,
e Definicion de misién y vision. ¢ gﬁ?ilcogs € _ e Monitoreo y
e Definicion de objetivos . 2signaci.én de control
e Creacion y seleccion de 44 recursos. e Evaluaciones.

actrataniac j




Figura 1. Modelo estratégico para la gestion de cartera y comportamiento del cliente vip de la
electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

Fuente: elaboracion propia adaptado de David (2013) y D" Alessio (2008).
Fase 1. Formulacion y planeacion

En esta fase se formula y planifica la ejecucion de las fases del modelo, en funcién
de los aspectos a mejorar en la organizacion. Se realiza la planificacion detallada
de cada uno de los aspectos a desarrollar en el modelo, tomando en cuenta cada
actividad a realizar, y los requerimientos y recursos para llevarla a cabo, asi como
también definir el tiempo de duracion de cada actividad y los responsables de

ejecutarlas.
Conformacién de equipo de trabajo

El primer paso es la seleccion del personal que sera responsable de llevar a cabo
el modelo estratégico, que persigue mejorar la gestion de cartera de la empresa.
Desde la directiva de la empresa se deben realizar las gestiones para conformar el
equipo de trabajo, tanto de personal propio como de asesores externos. El personal
propio que participara en este equipo estara conformado por personal de los

departamentos de cobros, atencion y servicio al cliente y capital humano.
Planeacion de actividades

La primera actividad por realizar el equipo de trabajo es efectuar la planificacién de
actividades, donde se deben especificar los recursos humanos, técnicos y
econdmicos necesarios. Estas actividades deben estar revisadas y aprobadas por
la directiva de la empresa, por lo que, una vez elaborada la planificacion, esta debe
ser presentada a la gerencia de la empresa para conseguir su aprobacion en cuanto

a la facilitacién de los recursos como el apoyo que requiere.

Definicion de mision y vision
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La primera actividad del equipo de trabajo es la definicion de la mision y vision del
modelo estratégico. Para ello se realizaran las reuniones necesarias y una vez
finalizadas se someteran a revision y aprobacion de la directiva. Es importante
recalcar que la mision y la vision representan la guia de lo que se quiere lograr con
la implementacion del modelo, es el norte por seguir y la razén de ser, por lo que es

importante que sea lo mas detallada posible.
Definicidon de objetivos a corto, mediano y largo plazo

Una vez definidas la mision y la visién, el equipo de trabajo debe concentrarse en la
definicion de los objetivos que se persiguen con la implantacion del modelo
estratégico, a corto, mediano y largo plazo. Los objetivos estan relacionados con la
mision y la vision del modelo, y son los pasos que se seguiran para alcanzar la
mision y vision. Entre los objetivos a definir, se deben considerar los relacionados

con.

o Optimar el proceso de cobro de deudas de la empresa.

o Estudiar la posibilidad de ofrecer a los clientes opciones de pago.

o Mejorar el servicio y los procesos de atencion al cliente.

o Realizar una revisiébn de los procesos administrativos y operativos de la
empresa, para sincerar las tarifas del servicio.

o Capacitar al personal de atencién y servicio al cliente.
Creacion y seleccion de estrategias

Esta etapa consiste en la formulacién de las estrategias necesarias para cumplir
con cada uno de los objetivos propuestos. Cada estrategia o estrategias para el
cumplimiento de cada uno de los objetivos propuestos se formularan por métodos
como la tormenta de ideas, y posteriormente se procedera a seleccionar las mas

adecuadas en funcion de factores técnicos y economicos.

Cada estrategia debe contener las acciones a seguir para su cumplimiento, los

recursos que requiera tanto técnicos como, humanos y economicos, el o los
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responsables de su cumplimiento y el tiempo de ejecucion, sin olvidar que deben

estar orientadas al cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Fase 2. Implementacion de estrategias

En esta fase se ejecutan las estrategias seleccionadas, en la fase anterior, y consta

de la fijacién de metas, fijacion de politicas y asignacion de recursos.
Fijacion de metas

Las metas por fijar en cuanto a la implementacion de las estrategias deben ser
alcanzables y deben motivar a los integrantes de la organizacion para lograr
dinamizarlos, ya estas metas serdn comunes para alcanzar los objetivos

organizacionales.
Fijacion de politicas

En esta etapa, se determinan las lineas que guiaran a la organizacion en el
cumplimiento de las metas establecidas, en forma de principios y directrices que

van a ser compartidas por todos los integrantes de la organizacion.
Asignacion de recursos

Ya conocidas las estrategias, las metas u objetivos y las politicas solo falta asignar
los recursos necesarios, tanto de indole econémica como técnica, para el

cumplimiento de las estrategias.
Fase 3. Control y evaluaciéon

En esta fase se realiza el monitoreo y control de la ejecucion de las estrategias, asi
como la evaluacién de su efectividad, y en caso de que exista alguna falla o
deficiencia, se toman las acciones correctivas. La evaluacién se realizara mediante

auditorias programadas, de donde se emitiran las acciones correctivas requeridas.

Monitoreo y control
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En esta etapa se realizara el monitoreo y control de los indicadores mas importantes
para el modelo estratégico como los tiempos de respuesta a las solicitudes de los

clientes, la satisfaccion de los clientes y la capacitacion del personal.
Evaluaciones

En esta etapa se realizaran auditorias al cumplimiento de las estrategias y de los
objetivos. Igualmente se emitiran las acciones correctivas a los aspectos con
oportunidades de mejora, las cuales retroalimentaran el proceso desde la primera

fase.
4.4.4. Factibilidad del modelo
Dado que la propuesta consiste en el disefio un modelo estratégico, la organizaciéon

no requiere mayor inversion de recursos, solo en lo referente a la capacitacion del

personal y la posible contratacion de asesoria externa.

Recursos humanos: la empresa cuenta con personal capacitado y conocedor de

los procesos para formar parte del equipo que llevara a cabo las fases del modelo.

Recursos técnicos: la empresa cuenta con la infraestructura fisica y técnica que
les permita a los miembros del equipo de trabajo, llevar a cabo sus funciones dentro

de las mismas instalaciones de la empresa.

Recursos econdmicos: la empresa cuenta con los recursos econdmicos,

representados en una partida presupuestaria, para la capacitaciéon de su personal.
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CONCLUSIONES

A continuacién, se presentan las conclusiones de la investigacion, con base en el
andlisis de los resultados presentados en el capitulo anterior, donde se recogio6 la
opiniébn de los clientes VIP de la empresa electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P
territorial Guajira, en torno a una serie de aspectos relacionados con la gestion de

cartera y comportamiento del cliente y sus respectivos indicadores.

Estos resultados brindan a la empresa electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P
territorial Guajira, una vision de lo que esta sucediendo con relacion a las variables
estudiadas, lo que le servira de base para la implementacion de acciones con la
finalidad de mejorar en los diferentes aspectos donde se encontraron debilidades.
A continuacion, se presentan estos hallazgos para cada una de las dimensiones
estudiadas:

En cuanto al primer objetivo, describir el cobro de los impagados de los clientes
VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, que se refiere a la
forma como la empresa maneja a situacion para cobrar deudas a sus clientes, la
cual estd conformada por identificar las causas de los impagos, el uso de
correspondencia o visita personal para cobrar, y el ofrecimiento de opciones de
pago Yy politicas de financiacién, donde se evidencié que entre las causas de los
impagos se encuentra la falta de recursos econdémicos del cliente, aunado al alto
costo del servicio eléctrico. De igual manera, al momento de notificar el cobro a los
clientes, la empresa no siempre envia correspondencia para ponerlo al tanto de la
deuda, no son frecuentes las llamadas telefénicas para el cobro y tampoco es usual
gue visiten a los clientes para ponerlos al tanto de su deuda. Otro aspecto
importante es que, a los clientes morosos la empresa electrificadora no le ofrece
opciones de pago ni financiamiento, y si los ofrecen, no estan acorde con su

capacidad econémica.

Para el segundo objetivo, identificar las técnicas para el recobro de deudas a

los clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, se

149



evidencio cuales son las técnicas que emplea la empresa para cobrar las deudas,
una vez que se vence la factura, cuales son las acciones de recobro y las técnicas
de negociacion, donde se encontré que los clientes manifestaron que la empresa
cobra por diversos medios y algunas veces hace campafas publicitarias, esta
accion de recobro se produce automaticamente al vencimiento de la factura y los
clientes responden positivamente. Por otra parte, indicaron que el funcionario de la
empresa de energia cuando ofrece una negociaciéon no es flexible en sus términos,

y no tiene en cuenta su situacién econémica.

En el tercer objetivo, identificar estrategias para la motivacion del cliente en la
electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, medido por la percepcion del
consumidor, los factores de no pago y el manejo de objeciones, los clientes
manifestaron que algunas veces se sienten a gusto con la atencién recibida por
parte de la empresa de energia, aunque casi hunca la empresa atiende y resuelve
oportunamente sus peticiones. Por otra parte, la razon principal del incumplimiento
en el pago del servicio de energia se debe al alto costo de la tarifa y que el cliente
no esta de acuerdo con el monto de la facturacién. Otro aspecto de importancia es
gue los clientes manifestaron que la empresa no tiene en cuenta las razones por las
cuales el cliente no puede realizar el pago del servicio ni muestra empatia ante sus

situaciones personales.

Para el cuarto objetivo, describir la calidad del servicio brindada a los clientes
VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, el cual estuvo
conformado por la satisfaccién, la satisfaccion como base de la calidad y la
satisfaccion como meta de la excelencia, se evidencié que el soporte técnico
brindado por la empresa algunas veces es confiable y oportuno, por lo que no se
encuentra satisfecho con el servicio prestado actualmente, ni con la atencion VIP
ofrecida por la empresa de energia. Por otra parte, también se encontré que la
calidad del servicio prestado no siempre es confiable para el desarrollo de su
actividad econdmica, por lo que infiere que casi nunca las inversiones realizadas se

reflejan en la calidad del servicio. En este sentido, no siempre la calidad del servicio
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recibida llena sus expectativas para continuar siendo cliente, aunque casi siempre

son suficientes los beneficios ofrecidos que motivan a seguir siendo su cliente.

Por udltimo, para el quinto objetivo, determinar la relacion entre la gestion de
cartera y el comportamiento del cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P.
territorial Guajira, se encontrd que existe una correlacion moderada en sentido
positivo entre las variables, lo que significa que la variable gestién de cartera influye

de manera moderada sobre el comportamiento del cliente.
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RECOMENDACIONES

En funcion de los aspectos con oportunidades de mejora identificados en el trabajo
de investigacion, con respecto a las variables la gestibn de cartera y
comportamiento del cliente, en la empresa electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P

territorial Guajira, se emiten las siguientes recomendaciones:

Atendiendo el primer objetivo, referente a describir el cobro de los impagados
de los clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, se
recomienda optimizar el proceso de cobro de deudas de la empresa, haciendo uso
de nuevos métodos, recomendados por los tedricos, asi como mejorar los ya

existentes.

Seguidamente, para el segundo objetivo, identificar las técnicas para el
recobro de deudas a los clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P
territorial Guajira, se recomienda estudiar la posibilidad de ofrecer a los clientes
opciones de pago, entre los que pudiera incluirse planes diferenciales de

financiacion y negociacion, considerando su capacidad economica.

Para el tercer objetivo, referido a describir la calidad del servicio brindada a los
clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, se
recomienda mejorar el servicio y los procesos de atencion al cliente para resolver
oportunamente las fallas en el servicio. es importante capacitar al personal de la
empresa. El personal que se encarga de atencion al cliente debe estar debidamente
capacitado para ese servicio y de igual manera el personal que se encarga de la

cobranza.

Para el cuarto objetivo, describir la calidad del servicio brindada a los clientes
VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, se recomienda
realizar una revision de los procesos administrativos y operativos de la empresa,
para revisar los beneficios en cuanto al descuento en la tarifa del servicio, como
exencién de la contribucion y el reconocimiento de los activos propios de los

clientes, ya que los éstos manifiestan no estar de acuerdo con los costos. De igual
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manera esta revision contribuird con la mejora en la calidad de los servicios

prestados.

Para el quinto objetivo es determinar la relacion entre la gestion de cartera y
el comportamiento del cliente VIP de la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira, se recomienda tener en cuenta la relacion entre las dos variables, por medio
de acciones que fortalezcan la gestion de cartera y asi mejorar el comportamiento

del cliente VIP de la empresa.

Por ultimo, para el sexto objetivo, proponer un modelo estratégico para la
gestion de cartera y el comportamiento de los clientes VIP en la electrificadora AIR-
E S.A.S. E.S.P territorial Guajira, se recomienda implementar el modelo en la
empresa, en funcion de la relacion entre las variables, para mejorar la gestion de

cartera logrando la satisfaccién de los clientes.
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Anexo A. Matriz de validaciéon del instrumento

Objetivo: Describir el cobro de los impagados de los clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

Variable: Gestion de cartera

Dimension: Cobro de Impagados

Indicadores

items

Objetivo

Variable

Dimension

Indicador

Redaccion

P

NP

P

NP

P

NP

P

NP

A

Causas de los impagos: son las razones por las cuales
el deudor no ha efectuado un pago. Las causas no
siempre son imputables al deudor, pueden ser fallos en
el proceso comercial o en el procedimiento
administrativo de la empresa o a terceros (Gonzalez
Murillo, 2012).

Son las razones por las cuales el deudor no ha
efectuado el pago. Estas causas pueden ser atribuidas
al acreedor debido a: desorganizacion, inadecuado
sistema de cobro, falta de medios entre otros. Brachfield
(2014),

. El atraso en el pago de algunas

facturas del servicio de energia se
debe a la no disponibilidad de
recursos econémicos.

. El atraso en el pago de algunas

facturas del servicio de energia se
debe a que llegd después de la fecha
limite.

. El atraso en el no pago de algunas

facturas del servicio de energia se
debe a que su valor era excesivo.

Correspondencia para impagados: es la forma en
que se puede poner al tanto a un deudor, sobre el motivo
de cobro; dicha correspondencia debe contener toda la
informacion sobre la deuda (Barriga, 2017).

Es la que informa al deudor sobre un reclamo de deudas
haciendo uso de diversos medios para comunicarla.
(Brachfield, 2014)

. La empresa de energia le ha enviado

correspondencia  poniéndolo(la) al
tanto de la deuda adquirida.

. La informacion sobre deudas con la

empresa de energia es enviada hasta
su correo electrénico personal.

. La informacion sobre deudas con la

empresa de energia es enviada a
través de empresas de mensajeria

Cobro telefénico: es un método muy efectivo que
comunica de primera mano al cobrador con el deudor
(Brachfield, 2014).

. Funcionarios de la empresa de

energia le han llamado por teléfono
para recordarle el pago de facturas
atrasada

. Las llamadas telefénicas de la

empresa de energia para recordarle el
pago de facturas atrasadas son
frecuentes.
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Visita personal: es la mejor herramienta para negociar
con el deudor ya que el gestor entra en el territorio del
deudor, pudiendo observar y analizar los distintos
elementos del mismo (Brachfield, 2014).

Es la forma de cobro mediante la cual se puede observar
de primera mano la actitud del deudor. El cobrador debe
estar capacitado para poder identificar el tipo de
situacién que se presenta y tomar decisiones acertadas
(Morales y Morales, 2014).

9. Los funcionarios de la empresa de
energia realizan visitas a su domicilio,
para recordarle el pago de facturas
atrasada

Opciones para los morosos: son las diferentes
opciones que se ofrece a los morosos, para que
puedan cumplir con sus compromisos, estas opciones
se definen como las estrategias utilizadas por los
acreedores para obtener a cambio el pago de la deuda
(Hadad, 2019).

Representan importantes herramientas de negociacion,
claves para el éxito de la cobranza (Accion
International Headquarters, 2008).

10. La empresa de energia le ha ofrecido
alternativas de pago para ponerse al

dia, cuando presenta morosidad.

11. Las alternativas de pago ofrecidas por
la  empresa, cuando presenta
morosidad, son acordes a su
capacidad economica

Politicas de financiacion: representan las actividades
gue conceden créditos a clientes para elevar al
méximo el rendimiento sobre la inversion (Fierro
Martinez, 2015).

Son las normas que comprenden desde la solicitud de
crédito hasta la aprobacion del mismo (Hernandez y
Meneses, 2005).

12. La empresa de energia le ha ofrecido
politicas de financiamiento cuando

presenta morosidad en los pagos.

13. Las politicas de financiacion ofrecidas
por la empresa de energia se adaptan

a su capacidad de pago.

Objetivo: Identificar técnicas para el recobro de deudas a los clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

Variable: Gestion de cartera

Dimension: Recobro de Deudas

Cobro de deudas: son un tipo de derecho de acreedor
para una empresa al vender productos o servicios (Shi,
Zhuy Yang, 2016).

Es una actividad imprescindible en las entidades
financieras, que busca recuperar de manera oportuna
y eficiente el retorno de los créditos concedidos a sus
clientes 0 socios mas los intereses por la transaccion
realizada (Hernandez Marti, 1999).

14. La empresa de energia insiste en el
cobro de las facturas atrasadas,
utilizando varios medios.

15.La empresa realiza campafias
publicitarias dando a conocer las
alternativas de pago para clientes
MOorosos
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Accion de recobro: son las estrategias que se usan
para la cobranza de deudas, y se establecen de
acuerdo con el grado de cumplimiento que haga en los
pagos del crédito el cliente, es decir, de acuerdo como
sera su cumplimiento en los pagos del crédito (Escoto,
2017).

Son las acciones de recobro que consisten en realizar
gestiones de cobro a deudores que pasaron su fecha
limite de pago (Brachfield, 2014).

16.

Usted ha respondido de forma positiva
alas acciones de cobro de la empresa
de energia.

. La accién de cobro de la empresa de

energia se produce automaticamente
al vencimiento de la factura.

Técnicas basicas de negociacion: son las posiciones
gue adopta el acreedor para efectuar el cobro de
deuda, en la que el cobrador asume posicion como
amigo o toma una posicion dura. (Brachfield, 2014).
Consisten en tomar una postura para conseguir un fin.
El negociador debe ser una persona con un nivel de
flexibilidad, pero también constante e insistente en
alcanzar su objetivo principal que es el pago de la
deuda. (Lopez, 2002).

. El funcionario de la empresa de

energia  cuando  ofrece

negociacion es flexible

una

. El funcionario de la empresa de

energia al momento de negociar la
deuda tiene en cuenta la situacion
econdmica

Objetivo: Identificar estrategias para la motivacion del cliente en Ia electrificadora AIR-E S.A.S. E.

.P territorial Guajira.

Variable: Comportamiento del cliente

Dimension: Motivacion del cliente

Percepcion del consumidor: son un resultado
totalmente  individual fundamentado en  sus
necesidades, deseos, valores y experiencias, por lo
gue van mas alla de la realidad objetiva (Schiffman y
Lazar, 2010).

20.

La empresa de energia atiende y
resuelve oportunamente sus
peticiones

Esla que se inicia cuando se expone a un individuo a | 21. Se siente a gusto con la atencion
estimulos externos y que recibe a través de los recibida por parte de la empresa de
sentidos, y al operar cognitivamente con ellos les da energia
significado (Berenger y Gomez, 2006).
Factores de no pago: son las variables causantes de | 22. El incumplimiento en el pago del
que el deudor no efectue el pago de la deuda, que servicio de energia se debe a que no
gg?gsan ser financieras o personales. (Ormazabal, esta de acuerdo con la facturacion de
Son las causas ciue tiene el deudor para no pagar sus esta
deudas pendientes, y a su vez pueden ser causas
internas o externas al mismo. (Brachfield, 2017). . -

23. El incumplimiento en el pago del

servicio de energia se debe al alto
costo de la tarifa
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Manejo de objeciones: consiste en enfrentar la
resistencia a los cobros de los deudores de manera
exitosa (Vazquez, 2008).

Se presenta cuando un cliente utiliza estrategias de
varios tipos para no efectuar el pago de la deuda, y el
acreedor busca la mejor manera de enfrentarlas y
cobrar, por lo que presenta una serie de propuestas
para identificar y manejar situaciones de objeciones de
clientes (Brachfield, 2014).

24.La empresa de energia tiene en
cuenta las razones por las cuales no
puede realizar el pago del servicio

25.La empresa de energia muestra
empatia ante las  situaciones
personales de los clientes que
impiden realizar el pago del servicio

Objetivo: Describir la calidad del servicio brindada a los clientes VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P territorial Guajira.

Variable: Comportamiento del cliente

Dimensién: Calidad del servicio al cliente

La satisfaccion: es un estado emocional que resulta
al evaluar positivamente un bien o servicio recibidos.
Oliver, 1980) y Westbrook, 1987).

s una respuesta emocional del individuo ante la
experiencia con el proveedor del servicio (Grady y
Edgington ,2008).

26. Se encuentra satisfecho con el
servicio prestado por la empresa de
energia actualmente

27. Esta satisfecho con la atencion VIP

ofrecida por la empresa de energia

28. El soporte técnico brindado por la
empresa de energia es confiable y

oportuno

La satisfaccion como la base de la calidad: es el
logro de las demandas de los clientes, que se logra a
partir del incremento de la calidad de los bienes o
servicios prestados (Rajimon, 2009).

Consiste en la medicién y andlisis de la calidad
percibida del servicio desde la perspectiva de
satisfaccion del cliente externo y representa un
elemento para comprender al cliente y al mercado en
el que la empresa opera (Gonzalez et al., 2016).

29. La calidad del servicio prestado por la
empresa de energia es confiable
para el desarrollo de su actividad

economica

30. Las inversiones realizadas por la
empresa de energia se reflejan en la

calidad del servicio

La satisfaccion como meta la excelencia: es la que
se logra cuando la satisfaccion de los clientes es de tal
magnitud que estos se hacen clientes leales (Zamora,
Véasquez y Diaz, 2011).

Es la que se logra mediante la satisfaccion del cliente
y su fidelizacién que, a su vez, se logra manteniendo
altos estandares de calidad (Gonzalez et al., 2016).

31. La calidad del servicio recibida llena
sus expectativas para continuar
siendo cliente de la empresa de

energia

32. Son suficientes los  beneficios
ofrecidos por parte de la empresa de
energia que le motivan a seguir

siendo su cliente
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Anexo B. Validacion de contenido.

CONSTANCIA

Yo, Noralbis Cardefio Portela, mayor de edad, titular de la cédula de
identidad No. 32.689.739 hago constar que realicé el juicio como experto
del cuestionario disefiado por el (la) maestrante Sorjadith Lara Brito,
correspondiente a la investigacion titulada: “Gestion de cartera y el
comportamiento del cliente VIP tarifa comercial en la Electrificadora AIR-
E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira “

Manifiesto que una vez examinada considero que es (es) valido para ser
aplicado en dicha investigacion.

Constancia que expido en Riohacha a los (8) ocho dias del mes de Abril
de (2021) dos mil veintiuno.

C.C. N0.32.689.739
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CONSTANCIA

Yo, Ana Milena Alfaro, mayor de edad, titular de la cédula de identidad
No. 32655910, hago constar que realicé el juicio como experto del
cuestionario disefiado por el (la) maestrante Sorjadith Lara Brito,
correspondiente a la investigacion titulada: “Gestién de cartera y el
comportamiento del cliente VIP tarifa comercial en la Electrificadora AIR-
E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira “

Manifiesto que una vez examinada considero que es valido para ser
aplicado en dicha investigacion.

Constancia que expido en Riohacha a los (04) cuatro dias del mes de
abril, de dos mil veintiuno. (2021).

R —

C.C. No 32655910
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CONSTANCIA

Yo, Edinson Perozo Martinez, mayor de edad, titular de la cédula de
identidad No. 7.715.620, hago constar que realicé el juicio como experto del
cuestionario disefiado por el (la) maestrante Sorjadith Lara Brito,
correspondiente a la investigacion titulada: “Gestion de cartera y el

comportamiento del cliente VIP tarifa comercial en la Electrificadora AIR-E
S.A.S. E.S.P. territorial Guajira“

Manifiesto que una vez examinada considero que es valido para ser aplicado
en dicha investigacion.

Constancia que expido en Riohacha a los (12) Doce del mes de abril. de dos
mil veintiuno.

EDISON PEROZO MARTINEZ

k_L:t_A_I\_D H,_JL_ J-.._\_‘:-

C.C. No. 582.760
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CONSTANCIA

Yo, Martha Castrillon, mayor de edad, titular de la cédula de identidad
No. 40.922.440, hago constar que realicé el juicio como experto del
cuestionario disefiado por el (la) Maestrante Sorjadith Lara Brito,
correspondiente a la investigacion titulada: “Gestion de cartera y el
comportamiento del cliente VIP tarifa comercial en la Electrificadora AIR-
E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira “

Manifiesto que una vez examinada considero que es valido para ser
aplicado en dicha investigacion.

Constancia que expido en Riohacha a los (09) niamero en letra dias del
mes de abril, de dos mil veintiuno.

L e T DR2. S g
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CONSTANCIA

Yo, Yelenis Yanit Lopez Gonzalez, mayor de edad, fitular de la cédula de
Identidad No.40.916.440, hago constar que realicé el juicio como experto del
cuestionario disefiado por el (la) maestrante Sonadith Lara Biito,
correspondiente a la investigacion titulada: “Gestion de cartera y el
comportamiento del cliente VIP tarifa comercial en la Electrificadora AIR-E
S.A.S. E.S.P. temitorial Guajira®

Manifiesto que una vez examinada considero que es valido para ser aplicado
en dicha investigacion.

Constancia que expido en Riohacha a los (5) cinco dias del mes de mayo,
de dos mil veinfiuno.

) / (- /[12

C.C.No.40.916.440
Docente Ocasional Uniguajirg
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Anexo C. Cuestionario definitivo

El presento cuestionario forma parte del trabajo de investigacion "Gestidn de cartera
y comportamiento del cliente VIP en la electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial
Guajira", por lo que solicitamos su participacion, respondiendo cada item de manera
veraz.

La informacion es de caracter confidencial ya que los resultados seran
manejados solo por la investigadora.

Instrucciones:

A continuacion, se presentan 32 items que debera responder marcando con
una X, en la opcion de respuesta con la que coincida.

Muchas gracias por su participacion.

Opciones de respuesta

ltems . Casi Algunas Casi
Siempre .
siempre veces nunca

Nunca

1. El atraso en el pago de algunas facturas del servicio de
energia se debe a la no disponibilidad de recursos
econémicos.

2. El atraso en el pago de algunas facturas del servicio de
energia se debe a que llegd después de la fecha limite.

3. Elatraso en el no pago de algunas facturas del servicio de
energia se debe a que su valor era excesivo.

4. La empresa de energia le ha enviado correspondencia
poniéndolo(la) al tanto de la deuda adquirida.

5. Lainformacién sobre deudas con la empresa de energia es
enviada hasta su correo electronico personal.

6. Lainformacion sobre deudas con la empresa de energia es
enviada a través de empresas de mensajeria

7. Funcionarios de la empresa de energia le han llamado por
teléfono para recordarle el pago de facturas atrasada

8. Las llamadas telefonicas de la empresa de energia para
recordarle el pago de facturas atrasadas son frecuentes.

9. Los funcionarios de la empresa de energia realizan visitas
a su domicilio, para recordarle el pago de facturas atrasada

10. La empresa de energia le ha ofrecido alternativas de pago
para ponerse al dia, cuando presenta morosidad.

11. Las alternativas de pago ofrecidas por la empresa, cuando
presenta morosidad, son acordes a su capacidad
economica

12. La empresa de energia le ha ofrecido politicas de
financiamiento cuando presenta morosidad en los pagos.

13. Las politicas de financiacion ofrecidas por la empresa de
energia se adaptan a su capacidad de pago.

14. La empresa de energia insiste en el cobro de las facturas
atrasadas, utilizando varios medios.

15. La empresa realiza campafias publicitarias dando a
conocer las alternativas de pago para clientes morosos

16. Usted ha respondido de forma positiva a las acciones de
cobro de la empresa de energia.

17. La accién de cobro de la empresa de energia se produce
autométicamente al vencimiento de la factura.
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18.

El funcionario de la empresa de energia cuando ofrece una
negociacion es flexible

19.

El funcionario de la empresa de energia al momento de
negociar la deuda tiene en cuenta la situacion econémica

20.

La empresa de energia atiende y resuelve oportunamente
sus peticiones

21.

Se siente a gusto con la atencion recibida por parte de la
empresa de energia

22.

El incumplimiento en el pago del servicio de energia se
debe a que no esta de acuerdo con la facturacion de esta

23.

El incumplimiento en el pago del servicio de energia se
debe al alto costo de la tarifa

24.

La empresa de energia tiene en cuenta las razones por las
cuales no puede realizar el pago del servicio

25.

La empresa de energia muestra empatia ante las
situaciones personales de los clientes que impiden realizar
el pago del servicio

26.

Se encuentra satisfecho con el servicio prestado por la
empresa de energia actualmente

27.

Esta satisfecho con la atencién VIP ofrecida por la empresa
de energia

28.

El soporte técnico brindado por la empresa de energia es
confiable y oportuno

29.

La calidad del servicio prestado por la empresa de energia
es confiable para el desarrollo de su actividad econdémica

30.

Las inversiones realizadas por la empresa de energia se
reflejan en la calidad del servicio

31.

La calidad del servicio recibida llena sus expectativas para
continuar siendo cliente de la empresa de energia

32.

Son suficientes los beneficios ofrecidos por parte de la
empresa de energia que le motivan a seguir siendo su
cliente
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Anexo D. Matriz de consistencia del instrumento

Objetivo General:

Analizar la gestion de cartera y el comportamiento del cliente VIP tarifa
comercial en la Electrificadora AIR-E S.A.S. E.S.P. territorial Guajira.

Variable Objetivos especificos | Dimensiones Indicadores items
Causas de losimpagos = 1,2,3
Correspondencia  para: 4,5,6
Describir el cobro de los impagados
impagados de  los
clientes VIP en la |§Ogrgg§8 Cobro telefénico 7,8
electrificadora  AIR-E Pag
(S;l,;ﬁra | E.S.P territorial (Brachfield, 2000) Visita personal 9
Opciones  para los 10, 11
Gestion de cartera MOrosos
Politicas de financiacion = 12, 13
Identificar técnicas para Cobro de deudas 14,15
el recobro de deudas a Recobro de
los clientes VIP en la Deudas . 16.17
electrificadora  AIR-E Accidn de recobro ’
S.AS. ES.P territorial ,
Guajira. (Brachfield, 2017)  ¢cnicas  basicas  de 18,19
negociacion
Identificar  estrategias: Motivacion del | Percepcion del 20,21
para la motivacion del cliente consumidor
cliente en la
electrificadora ~ AIR-E.  (Berenguery  Factores de no pago 22,23
S.AS. ES.P teritorial; Gomez, 2006)
Guajra.
uajra Manejo de objeciones 2,25
Comportamiento del cliente
Describir la calidad del La satisfaccion 26, 27,28
servicio brindada a los Calidad del
clientes VIP en la servicioalcliente |5 satisfaccion como la. 29 30
electrificadora  AIR-E base de |a calidad '
SAS. ES.P fterrtorial! (Rojas Medel,
Guajira. 2009) La satisfaccion como: 31,32

meta la excelencia

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Anexo E. Calculo de Alfa de Cronbach.

ANALISIS DE CONFIABILIDAD UTILIZANDO IBM SPSS 26

RELIABILITY
/VARIABLES=pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pl3 pld pl5 ple pl7 pl8
pl9 p20 p2l p22 p23 p24
P25 p26 p27 p28 P29 p30 p3l p32
/SCALE ('ANALISIS DE CONFIABILIDAD') ALL
/MODEL=ALPHA.

Fiabilidad
[ConjuntoDatos0]

Escala: ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista S€ basa €N todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,836 32
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Anexo F. Céalculos estadisticos.

FREQUENCIES VARIABLES=pl p2 p3 p4 pd p6 p7 p8 pY% pl0 pll pl2 pl3 pld pld pl6 pl7 pl8 plY p20 p2l
p22 p23 p24 p25 p26 p27 P28 P29 P30 p3l P32
/STATISTICS=STDDEV VARIANCE MEAN MEDIAN MODE SUM
/BARCHART PERCENT

/ORDER=ANALYSIS.

Frecuencias
Estadisti
cos

pl p2
pl  p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pl3 pld pl5 pl6 7 pl8 pl9 p20 p2l p22 p23 p24 p25 p26 p27 8 p29 p30 p3l p32
N Valido 141 14 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 14 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 14 141 141 141 141

1 1 1
Perdid 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0s

Media 3,4 2, 36 28 22 30 25 21 26 26 25 31 27 35 34 38 4, 24 22 27 29 31 37 20 20 27 25 2, 31 30 28 26
5 31 2 4 4 1 2 8 5 7 8 5 5 9 5 5 36 3 9 3 3 5 0 3 1 0 5 82 4 1 9 2
Mediana 30 2, 40 30 20 30 20 20 30 30 30 30 30 40 40 40 4 20 20 30 30 30 40 20 20 30 30 3 30 30 30 30
0 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 0 0 0 0
Moda 3 2 5 3 1 5 1 1 1 1 3 3 3 5 3 42 5 1 2 2 3 5 5 1 1 2 1 3 3 3 3 1
Desv. Desviacion 1,1 9 12 13 14 17 15 13 14 15 12 14 13 13 13 1.2 6 13 12 12 1.2 14 14 11 10 12 13 9 11 10 12 1.2
05 42 10 45 19 50 52 11 60 56 77 78 16 58 49 07 79 06 28 75 80 68 72 95 32 75 54 20 31 86 02 80
Varianza 1,2 8 14 18 20 30 24 17 21 24 16 21 1,7 18 18 14 4 17 15 16 16 21 21 14 10 16 18 8 12 11 14 16
20 88 65 09 13 64 09 18 30 21 31 85 31 44 20 56 61 04 08 27 38 56 68 28 64 25 35 47 80 79 44 38
Suma 486 32 511 400 316 424 355 307 373 377 364 444 388 506 486 543 61 343 323 385 413 444 522 286 283 381 360 39 443 424 407 369

6 5 8

a. Existen multiples modos.

Se muestra el valor mas pequefio.
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Tabla de frecuencia

pl
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NUNCA 5 3,5 3,5 3,5
CASI NUNCA 21 14,9 14,9 18,4
ALGUNAS VECES 53 37,6 37,6 56,0
CASI SIEMPE 30 21,3 21,3 77,3
SIEMPRE 32 22,7 22,7 100,0
Total 141 100,0 100,0
p2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 27 19,1 19,1 19,1
CASI NUNCA 61 43,3 43,3 62,4
ALGUNAS VECES 37 26,2 26,2 88,7
CASI SIEMPE 14 9,9 9,9 98,6
SIEMPRE 2 14 1,4 100,0
Total 141 100,0 100,0
p3
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 9 6,4 6,4 6,4
CASI NUNCA 15 10,6 10,6 17,0
ALGUNAS VECES 40 28,4 28,4 45,4
CASI SIEMPE 33 23,4 23,4 68,8
SIEMPRE 44 31,2 31,2 100,0
Total 141 100,0 100,0
p4
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 35 24,8 24,8 24,8
CASI NUNCA 14 9,9 9,9 34,8
ALGUNAS VECES 52 36,9 36,9 71,6
CASI SIEMPE 19 13,5 13,5 85,1
SIEMPRE 21 14,9 14,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
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p5

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NUNCA 66 46,8 46,8 46,8
CASI NUNCA 19 13,5 13,5 60,3
ALGUNAS VECES 30 21,3 21,3 81,6
CASI| SIEMPE 8 5,7 5,7 87,2
SIEMPRE 18 12,8 12,8 100,0
Total 141 100,0 100,0
p6
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 48 34,0 34,0 34,0
CASI NUNCA 19 13,5 13,5 47,5
ALGUNAS VECES 9 6,4 6,4 53,9
CASI SIEMPE 14 9,9 9,9 63,8
SIEMPRE 51 36,2 36,2 100,0
Total 141 100,0 100,0
p7
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 57 40,4 40,4 40,4
CASI NUNCA 19 13,5 13,5 53,9
ALGUNAS VECES 29 20,6 20,6 74,5
CASI SIEMPE 7 5,0 5,0 79,4
SIEMPRE 29 20,6 20,6 100,0
Total 141 100,0 100,0
p8
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 63 447 44,7 447
CASI NUNCA 25 17,7 17,7 62,4
ALGUNAS VECES 30 21,3 21,3 83,7
CASI SIEMPE 11 7,8 7,8 91,5
SIEMPRE 12 8,5 8,5 100,0
Total 141 100,0 100,0
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p9

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 47 33,3 33,3 33,3
CASI NUNCA 18 12,8 12,8 46,1
ALGUNAS VECES 38 27,0 27,0 73,0
CASI SIEMPE 14 9,9 9,9 83,0
SIEMPRE 24 17,0 17,0 100,0
Total 141 100,0 100,0
pl0
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 49 34,8 34,8 34,8
CASI NUNCA 20 14,2 14,2 48,9
ALGUNAS VECES 33 23,4 23,4 72,3
CASI SIEMPE 6 4,3 4,3 76,6
SIEMPRE 33 23,4 23,4 100,0
Total 141 100,0 100,0
pll
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 45 31,9 31,9 31,9
CASI NUNCA 11 7,8 7,8 39,7
ALGUNAS VECES 53 37,6 37,6 77,3
CASI SIEMPE 22 15,6 15,6 92,9
SIEMPRE 10 7,1 7,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
pl2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 34 24,1 24,1 24,1
CASI NUNCA 5 3,5 3,5 27,7
ALGUNAS VECES 45 31,9 31,9 59,6
CASI SIEMPE 20 14,2 14,2 73,8
SIEMPRE 37 26,2 26,2 100,0
Total 141 100,0 100,0
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pl3

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 33 23,4 23,4 23,4
CASI NUNCA 23 16,3 16,3 39,7
ALGUNAS VECES 52 36,9 36,9 76,6
CASI SIEMPE 12 8,5 8,5 85,1
SIEMPRE 21 14,9 14,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
pl4d
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 16 11,3 11,3 11,3
CASI NUNCA 12 8,5 8,5 19,9
ALGUNAS VECES 38 27,0 27,0 46,8
CASI SIEMPE 23 16,3 16,3 63,1
SIEMPRE 52 36,9 36,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
pl5
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 21 14,9 14,9 14,9
CASI NUNCA 7 5,0 5,0 19,9
ALGUNAS VECES 41 29,1 29,1 48,9
CASI SIEMPE 32 22,7 22,7 71,6
SIEMPRE 40 28,4 28,4 100,0
Total 141 100,0 100,0
pl6
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 13 9,2 9,2 9,2
CASI NUNCA 4 2,8 2,8 12,1
ALGUNAS VECES 24 17,0 17,0 29,1
CASI SIEMPE 50 35,5 35,5 64,5
SIEMPRE 50 35,5 35,5 100,0
Total 141 100,0 100,0
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pl7

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 2 1,4 1,4 14
ALGUNAS VECES 10 7,1 7,1 8,5
CASI| SIEMPE 64 45,4 45,4 53,9
SIEMPRE 65 46,1 46,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
pl8
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 45 31,9 31,9 31,9
CASI NUNCA 33 23,4 23,4 55,3
ALGUNAS VECES 34 24,1 24,1 79,4
CASI| SIEMPE 15 10,6 10,6 90,1
SIEMPRE 14 9,9 9,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
p19
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 44 31,2 31,2 31,2
CASI NUNCA 45 31,9 31,9 63,1
ALGUNAS VECES 33 23,4 23,4 86,5
CASI SIEMPE 5 3,5 35 90,1
SIEMPRE 14 9,9 9,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
p20
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 28 19,9 19,9 19,9
CASI NUNCA 39 27,7 27,7 47,5
ALGUNAS VECES 32 22,7 22,7 70,2
CASI SIEMPE 27 19,1 19,1 89,4
SIEMPRE 15 10,6 10,6 100,0
Total 141 100,0 100,0
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p21

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 26 18,4 18,4 18,4
CASI NUNCA 22 15,6 15,6 34,0
ALGUNAS VECES 49 34,8 34,8 68,8
CASI SIEMPE 24 17,0 17,0 85,8
SIEMPRE 20 14,2 14,2 100,0
Total 141 100,0 100,0
p22
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 28 19,9 19,9 19,9
CASI NUNCA 23 16,3 16,3 36,2
ALGUNAS VECES 25 17,7 17,7 53,9
CASI SIEMPE 30 21,3 21,3 75,2
SIEMPRE 35 24,8 24,8 100,0
Total 141 100,0 100,0
p23
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 21 14,9 14,9 14,9
CASI NUNCA 10 7,1 7,1 22,0
ALGUNAS VECES 23 16,3 16,3 38,3
CASI SIEMPE 23 16,3 16,3 54,6
SIEMPRE 64 45,4 45,4 100,0
Total 141 100,0 100,0
p24
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 65 46,1 46,1 46,1
CASI NUNCA 31 22,0 22,0 68,1
ALGUNAS VECES 30 21,3 21,3 89,4
CASI SIEMPE 6 4,3 4,3 93,6
SIEMPRE 9 6,4 6,4 100,0
Total 141 100,0 100,0
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p25

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 54 38,3 38,3 38,3
CASI NUNCA 47 33,3 33,3 71,6
ALGUNAS VECES 30 21,3 21,3 92,9
CASI SIEMPE 5 3,5 3,5 96,5
SIEMPRE 5 3,5 3,5 100,0
Total 141 100,0 100,0
p26
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 29 20,6 20,6 20,6
CASI NUNCA 40 28,4 28,4 48,9
ALGUNAS VECES 30 21,3 21,3 70,2
CASI SIEMPE 28 19,9 19,9 90,1
SIEMPRE 14 9,9 9,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
p27
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 45 31,9 31,9 31,9
CASI NUNCA 25 17,7 17,7 49,6
ALGUNAS VECES 33 23,4 23,4 73,0
CASI SIEMPE 24 17,0 17,0 90,1
SIEMPRE 14 9,9 9,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
p28
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 9 6,4 6,4 6,4
CASI NUNCA 41 29,1 29,1 35,5
ALGUNAS VECES 63 44,7 447 80,1
CASI SIEMPE 22 15,6 15,6 95,7
SIEMPRE 6 4,3 4,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
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p29

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 13 9,2 9,2 9,2
CASI NUNCA 24 17,0 17,0 26,2
ALGUNAS VECES 52 36,9 36,9 63,1
CASI| SIEMPE 34 24,1 24,1 87,2
SIEMPRE 18 12,8 12,8 100,0
Total 141 100,0 100,0
p30
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 8 5,7 5,7 5,7
CASI NUNCA 41 29,1 29,1 34,8
ALGUNAS VECES 51 36,2 36,2 70,9
CASI| SIEMPE 24 17,0 17,0 87,9
SIEMPRE 17 12,1 12,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
p31
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 23 16,3 16,3 16,3
CASI NUNCA 27 19,1 19,1 35,5
ALGUNAS VECES 48 34,0 34,0 69,5
CASI SIEMPE 29 20,6 20,6 90,1
SIEMPRE 14 9,9 9,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
p32
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 44 31,2 31,2 31,2
CASI NUNCA 16 11,3 11,3 42,6
ALGUNAS VECES 35 24,8 24,8 67,4
CASI SIEMPE 42 29,8 29,8 97,2
SIEMPRE 4 2,8 2,8 100,0
Total 141 100,0 100,0
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CORRELATIONS
/VARIABLES=V1 G. CARTERA V2 COMPORTAMIENTO
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlaciones

[ConjuntoDatos0]
Correlaciones
GESTION COMPORT
CARTERA CLIENTE
GESTION CARTERA Correlaciéon de Pearson 1 5497 <—
Sig. (bilateral) ;0004
N 141 141
COMPORT CLIENTE  Correlacion de Pearson ,549™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 141 141

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

Correlacién por indice de Pearson Correlacién por prueba de hipotesis
indices Ry Rho Interpretacién H,: Hipbtesis nula 6 hipdtesis de trabajo
H,: Hipétesis alterna 6 hipétesis del investigador

0.00 - 0.20 infima correlacién 2. Nivel de significancia = 5% = 0,05
0.20-0.40 Escasa correlacion

3. Eleccién de la prueba estadistica
0.40 - 0.60 Moderada correlaciéon
0.60 - 0.80 Buena correlaciéon 4. Estimacién del p-valor
0.80 - 1.00 Muy Buena correlaciéon

5. Toma de decision: p < 0,05 entonces rechazamos la hipétesis Nula
Nos quedamos con la hipétesis del investigador

Por indice de Pearson: p=0,549 corresponde a Moderada Correlacion

Por prueba de hipétesis: como p=0,000 entonces p<0,005 y si hay correlacion entre las
variables.
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