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RESUMEN

El posicionamiento de una marca es un logro importante para las empresas,
ya que permite incrementar las ventas gracias a diferentes factores. Ante lo
expuesto anteriormente, el presente trabajo tiene como finalidad determinar la
relacion que existe entre el posicionamiento de una marca financiera y el nivel de
ventas. Como tipo de investigacion es basica, de disefio no experimental, de nivel
descriptivo correlacional, la poblacion fue conformada por un grupo de 80 personas
entre socios y empleados de la empresa financiera, se aplico la féormula y se tomo
como muestra a 66 socios y empleados de la empresa financiera. A estos socios y
empleados se les realizé una encuesta con escala de Likert conformada por 40
preguntas, 20 correspondientes a la variable posicionamiento y 20 preguntas a la
variable nivel de ventas. Se tuvo como resultados que el posicionamiento de una
marca y el nivel de ventas mantienen una correlaciéon alta positiva, con una
correlacion de Rho de Spearman de 0.911 a un nivel de significancia bilateral de
0.01, concluyendo asi que el posicionamiento se relaciona directa y

significativamente con el nivel de ventas de una empresa financiera en Truijillo.

Palabras clave: Posicionamiento, marca, nivel de ventas y financiera.

vii



ABSTRACT

The positioning of a brand is an important achievement for companies, since it allows
to increase sales thanks to different factors. Given the above, the purpose ofthis
paper is to determine the relationship between the positioning of a financial brand
and the level of sales. As a type of research is basic, non-experimental design,
correlational descriptive level, the population was made up of a group of 80people
including partners and employees of the financial company, the formula wasapplied
and 66 partners and employees were taken as a sample. of the financial company.
These partners and employees were given a survey with a Likert scale made up of
40 questions, 20 corresponding to the variable position and 20 questionsto the sales
level variable. The results were that the positioning of a brand and the level of sales
maintain a high positive connection, with a Spearman's Rho connection of 0.911 at
a bilateral significance level of 0.01, thus concluding that thepositioning is directly
and significantly related to the level of sales of a financial company in Truijillo.

Keywords: Positioning, brand, sales and financial level.
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I. INTRODUCCION

En el actual mundo globalizado, las marcas representan para muchas
empresas, un logro en el mercado y en el patrimonio. Este sentimiento se debe
porque las marcas, no son solamente logos que diferencian los bienes o servicios
de las competencias, son también, las experiencias, los valores y respaldo que las

empresas transmiten a las personas consumidoras (Chang, 2018).

Las marcas reconocidas mundialmente, han llegado a estar bien
posicionadas en el rubro que les corresponde, esto se debe al buen manejo de
posicionamiento. El primer ejemplo es la marca Apple, dedicada al rubro de
productor electronicos, que se caracterizan por ser innovadores, practicos,
elegantes y con una buena calidad que hace al producto exclusivo. Esta marca
demuestra la experiencia de su posicionamiento en las Apple Store, donde su
ambiente es sobrio, con un espacio amplio, siempre ordenado y limpio, de esta
manera el consumidor siente la experiencia que la marca logra transmitir,

interactuando con los vendedores y productos (Espinoza, 2018).

La segunda marca reconocida mundialmente, es la gaseosa Coca Cola. En
su posicionamiento logra transmitir felicidad, frescura, alegria, diversion, momentos
especiales, con amistades o familiares. De esta manera la marca ha logrado tener
un gran valor sentimental con la experiencia que demuestra union y alegria entre

los consumidores (Espinoza, 2018).

En Perd, las marcas han logrado estar posicionadas en su rubro, llegando
a diferenciarse de las competencias y algunas han llegado a destacar
significativamente. Un ejemplo claro es el Banco BCP, que se posiciona como una
entidad financiera mas reconocida. La experiencia que este banco logra transmitir
es rapidez y facilidad para sus operadores, esto se sustenta con la gran cantidad de
cajeros, agentes y bancos en todo el pais, aparte de su banca mévil y la aplicacion
de billetera mévil llamada Yape, que ya es utilizado por mas de 6.5 millones de la
poblacién peruana, realizando 27 millones de transacciones mensuales. De los
usuarios, el 57% se encuentra en la capital de Lima y el 43% enprovincias (PQS,
2021).



La marca Alacena, ha llegado a posicionarse perfectamente bien ante sus
competencias con una serie de productos de cocina. La marca transmite la
sensacion de un sabor casero, que sin lugar a duda se ha vuelto infaltable en las
comidas de la poblacion peruana durante su trayectoria de 22 afios, llegando a ser

posicionado como la primera en su rubro (3R Agecia de Marketing, 2021).

Western Union es una empresa estadounidense especializada en el envio
y recepcion de dinero. Esté presente en mas de 200 paises a través de una red de
sucursales, lo que permite realizar transacciones financieras tanto dentro de un
mismo pais como a escala internacional. Sin embargo, ahora permiten enviar dinero
a través de su plataforma online. Trujillo cuenta con cinco agencias principales y
mas de diez agentes donde se puede enviar dinero en efectivo a cualquiera de sus
sucursales internacionales acudiendo a los agentes autorizados y realizando alli el
ingreso (BBVA, 2020).

Por lo anterior expuesto anteriormente se formul6 el siguiente problema de
investigacion: ¢En qué medida el posicionamiento de una marca financiera se
relaciona e incide en el nivel de ventas en la ciudad de Trujillo, en el afio 20227 y
como problemas especificos se formularon las siguientes: ¢ Cual es la relacién entre
la identidad de una marca financiera y el producto en la ciudad de Trujillo, 20227,
¢, Cual es la relacion entre las ventajas de una marca financiera y los clientes en la
ciudad de Trujillo, 2022?, ¢Cuél es la relacion entre el nombre de una marca

financiera y las técnicas de ventas en la ciudad de Trujillo, 20227

La justificacion teorica de este trabajo se basa en el uso de teorias como
fundamento tedrico de las variables a investigar y de esta manera constatar la
hipotesis planteada. Ademas de que todo lo investigado servira de base para futuras
investigaciones. De la misma manera, este estudio se justifica metodolégicamente,
ya que se utilizara el cuestionario para conocer la relacion entre la posicion
financiera de una marca y el nivel de ventas en la ciudad de Trujilloen el afio 2022.
Finalmente, se justifica socialmente, ya que se procedera a formas de
posicionamiento de una marca a partir de la informacion recogida por la aplicacion
del instrumento, para que otras empresas puedan tomarla en cuenta y mejorar su

posicién en el mercado.



Asimismo, para darle solucién a la problematica generada se propuso como
objetivo general: Determinar qué relacion existe entre el posicionamiento de una
marca financieray el nivel de ventas en la ciudad de Trujillo, 2022. De la mismaforma,
los objetivos especificos propuestos fueron: Identificar la relacion entre la identidad
de una marca financiera y el producto en la ciudad de Trujillo, 2022. Analizar la
relacion entre las ventajas de una marca financiera y los clientes en la ciudad de
Trujillo, 2022. Inferir la relacién entre el nombre de una marca financieray las

técnicas de ventas en la ciudad de Trujillo, 2022.

Finalmente, como hip6tesis general se planted que: El posicionamiento de
una marca financiera se relaciona directamente e incide de manera significativa en

el nivel de ventas en la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.



Il. MARCO TEORICO

Rios et al. (2021) en su investigacion internacional titulada "Posicionamiento
Estratégico de la Federacion de Tungurahua, Ecuador' en Ecuador en 2021. El
objetivo es desarrollar estrategias de posicionamiento para la federacion deportiva
de Tungurahua. La metodologia utilizada tiene un enfoque cuantitativo y un disefio
mas descriptivo que experimental. Se utilizaron como herramientas la técnica de la
entrevista y el cuestionario. Como consecuencia, no se cuenta con un plan
estratégico que ayude a la gestion de la organizacién, lo que conlleva a la
desaparicion de la empresa y a la pérdida de participacion en el mercado, por lo que
se concluye que es necesario desarrollar estrategias de posicionamiento para

satisfacer las necesidades de los consumidores.

En Ecuador, Inga (2022) termino su tesis, "Nivel de ventas de la empresa
Cyber Act de Babahoyo". Su objetivo era examinar el nivel de ventas de la empresa
y determinar cdmo apoyan el crecimiento de las ventas. La metodologia que se
utilizé tiene un enfoque cuantitativo y un disefio deductivo, inductivo y tedrico.
Conclusiones: La empresa Cyber Act no tiene objetivos comerciales abiertamente
establecidos que ayuden a aumentar la demanda de sus servicios. Ademas,carecen
de la formacién necesaria del personal de ventas, lo que les dificulta satisfacer las

necesidades de los clientes.

En México, Alva (2022), en su estudio titulado "Posicionamiento de los
atributos de marca en los museos universitarios de la ciudad de Puebla, México en
funcion de su atractivo cultural”. Su objetivo era examinar las valoraciones
otorgadas por los visitantes a cuatro museos universitarios de la ciudad mexicana
de Puebla. Como metodologia se utilizé un enfoque cuantitativo transversal y como
instrumento una encuesta con un tamafio maestral de 1400. Cada museo recibio
385 respuestas como resultado. Obteniendo como resultados destacar los atributos
que hacen reconocidos a los museos. Concluyendo que el posicionamiento que
estos museos transmiten, son de espacios organizados, placenteros, agradables y
joviales, asimismo, se sugiere generar acciones estratégicas que incrementen la

afluencia de espacios.



En Ecuador, Nufiez (2022), investigd la "Gestion de medios sociales y
posicionamiento de marca: La empresa Smart Ecuador”. Su objetivo fue establecer
como la empresa Smart Ecuador gestionara sus cuentas en redes sociales y el
posicionamiento de marca. utilizando un enfoque cuantitativo con enfoque
bibliografico, teniendo como metodologia 331 temas de estudio Segun los
resultados, el 49% de los encuestados esta de acuerdo en que el numero de
seguidores de una empresa es sumamente importante, seguido de un 38% de
encuestados que estan de acuerdo, un desacuerdo del 3% y una tasa de respuesta
apatica del 3% en las encuestas, respectivamente. Esto llevo a la conclusion de que
la empresa Smart Ecuador se ayuda a aumentar la participacion mediante el uso de

estrategias de marketing digital.

En Chile, Rincon (2019) realizé una investigacion sobre "Marketing
experiencial para el posicionamiento de vinos artesanales chilenos.” Con el objetivo
de analizar el marketing experiencial para posicionar vinos artesanales chilenos.
utilizando la entrevista como técnica y una metodologia de observaciéon no
participante. Como resultado, existen ciertas debilidades en los indicadores de
estado de animo, accion y relacion. Finalmente, se descubrié que el marketing
experimental y el posicionamiento pueden expresar experiencias, sentimientos,

sensaciones y atributos.

En Ecuador, Barrezueta (2021) en su tesis, "Estrategias de comunicacion
digital para el posicionamiento de la marca Yakusustenta en Ecuador". El desarrollo
de estrategias de comunicacion digital fue esencial para el posicionamiento de
YakuSustenta en Ecuador. La metodologia utilizé la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, con un enfoque mas cuantitativo que experimental.
Como consecuencia, se descubrié que el nimero de clientes aumento6 hasta un 50%
gracias a los canales de comunicacion. Podemos concluir que hoy en dia el uso y
aprovechamiento de las herramientas digitales es fundamental para eldesarrollo y

posicionamiento de una organizacion.

En Lima, la autora Mufioz (2022) tuvo el objetivo de "identificar la relacién
entre gestion de marca y posicionamiento” en su tesis "Gestion de marca y

posicionamiento de una Institucion Educativa Superior Privada, Lima Este - 2021".



El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, interdisciplinar y naturalista mas que
experimental. Se pas6 un cuestionario a un grupo de 60 estudiantes. Se descubrid
gue existe una correlacion positiva entre las variables de gestion de notas y gestion

de cargas, teniendo el indice de relacidn resultante entre ellas un valor de 0,406.

Condori (2021) en Cusco, en su disertacion titulada "Marketing Digital y Nivel
de Ventas de los Comerciantes del Centro Comercial El Molino | de la Ciudad del
Cusco, 2020". Su principal objetivo es determinar como se relacionan el marketing
digital y el volumen de ventas. Su metodologia tiene un enfoque cuantitativo, un
disefio no experimental y un nivel descriptivo correlativo. A una muestra de 90
empresarios se les aplicé la técnica del cuestionario y la instruccion. Los resultados
demuestran una correlacion entre las variables mediante una prueba de chi-
cuadrado con un valor p entre 0,000 y 0,05 y una correlacién de Spearman de 0,386,
lo que indica una relacién positiva entre ambas. El marketing digital y el volumen de
ventas generado por los clientes del Centro Comercial El Molino | de laciudad de
Cusco, 2020.

En Lima, el autor Romero (2019) se propuso averiguar cOmo se relacionan
el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca de la empresa
Cifen Per, Santiago de Surco. El enfoque de este estudio fue utilizar un analisis
cuantitativo, descriptivo y correlacional. Para lograr este objetivo, se entreg6é un
cuestionario a los 60 participantes de la demostracién. resultando en la conclusion
de que el coeficiente Rho Spearman fue igual a 0,345. El hecho de que la posicién
fuera méas alta cuando el marketing digital se consideraba mas crucial indica que

existe una correlacion positiva entre los factores.

En Lima, la autora Garcia (2019) se planteo el siguiente objetivo en su tesis,
"Posicionamiento de la marca Lord Michael S.A.C. en el Mercado Textil, La Victoria
- Lima 2018": "Determinar en qué nivel de posicionamiento se encuentra la marca
Lord Michael S.A.C. en el mercado de La Victoria, Lima 2018". El objetivo principal
de este estudio es el analisis cuantitativo de variedades principalmente descriptivas
y no experimentales. Para alcanzar este objetivo, se aplic6 una encuesta a 150

usuarios de esta empresa de forma colectiva. Encontrando que el nivel de



posicionamiento de la marca era fuerte, o entre la muestra, el 46% reconocia la

marca, sin embargo, esto no era totalmente indicativo de su predileccion.

A nivel regional, en Trujillo, Perl, el autor Leén (2020) tuvo el objetivo de
"determinar la influencia del branding en el posicionamiento de la marca entre los
pacientes de un consultorio odontoldgico privado del distrito de La Esperanza, 2019"
en su tesis sobre "Branding y Posicionamiento de Marcas entre los Pacientesde un
Consultorio Odontolégico Privado del Distrito de La esperanza, 2019". El enfoque
de este estudio es cuantitativo, aplicada y de disefio no experimental, sin
componentes experimentales. Para lograr este objetivo, se administrd un
cuestionario a un total de 108 pacientes de una muestra. obteniendo como
consecuencia que la marca es fuerte, demostrado por un valor de 88%. El aspecto
de esta variable que tuvo mas fuerza fue la diferencia, que tuvo un 89,8%. Y la
dimensién del posicionamiento que mas porcentaje tuvo fue la imagen con un

89.8%. Habiendo una influencia significativa entre las variables con un p<0.005.

En Trujillo, la autora Vera (2016) planteé en su tesis el siguiente objetivo:
"Determinar la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento de una
universidad privada de la ciudad de Trujillo en el afio 2016." El énfasis de este
estudio estuvo en los métodos cuantitativos aplicados, correlativos, descriptivos y
transversales. Para alcanzar este objetivo, se aplicé una encuesta a un total de 384
participantes de la muestra. El coeficiente de correlacion de Pearson, que es igual
a 0,214 y una significancia menor a 0.01, y un coeficiente de correlacion positivo
muestran que el mark-up y el posicionamiento se relacionaron de manera

significativa y positiva.

En Trujillo, el autor Soriano (2016) planted en su tesis el siguiente objetivo:
"Elaborar una estrategia de marketing efectiva que permita incrementar las ventas
de los productos alimenticios de la UPAO." El enfoque de este estudio es
cuantitativo, descriptivo, practico, no experimental y transversal. Para alcanzar este
objetivo, se administr6 una encuesta a un total de 377 participantes en la muestra.
Como consecuencia, las ventas se incrementaron en 7% a raiz de laimplementacion
del plan estratégico, alcanzando los 619,108 soles frente a los 577,918 soles del

2012, arrojando el resultado deseado. Pero como no se hizo



nada, las ventas del 2014 cayeron significativamente en 27%, alcanzando solo

450,896 soles, ya que no se hizo monitoreo ni control del plan propuesto.

El Banco Scotiabank, es uno de los cinco principales bancos de Canada.
Segun los activos, es el tercer banco con mas sedes fuera de Canada. En 1997,
cuando Peru adquiri6 una participacion minoritaria del 35% en el Banco
Sudamericano, se establecio alli por primera vez. El grupo canadiense aumento su
participacion en dicha institucion al 100% el 9 de marzo de 2006, convirtiéndose en
el unico y mayor inversor. El Grupo Scotiabank también adquirié una participacion
del 78% en el Banco Wiese Sudameris (BWS) el 9 de marzo de 2006, a su mayor
accionista, la institucion financiera italiana Banca Intesa S.p.A., como parte de su
estrategia de expansién en América Latina (ahora Grupo Intesa Sanpaolo). Las dos
organizaciones, BWS y Banco Sudamericano, se fusionaron con éxito el 13 de mayo
de 2006 para convertirse en Scotiabank Per S.A.A. Unos meses mas tarde, en mayo
de 2008, el Grupo Scotiabank firmé un contrato con la empresa italiana Intesa
Sanpaolo S.p.A. Luego de tres meses, el 12 de agosto de 2008, se concretoeste
acuerdo que les permitié incrementar su inversion directa e indirecta en Scotiabank
Peru de 78% a casi 98%. (Scotiabank, 2022).

El Banco Continental, hoy BBVA, fue fundado en 1951 por el trio peruano
formado por Enriqgue Pardo Heeren, Carlos Daz-Ufano y Manuel Zaga Pérez, junto
con el britdnico George Bertie, el espafiol Feliciano del Campo Romero y el suizo
Carlos Enrique Sutter. Las familias de Alvarez-Calderon, Albrecht Seeger, Pardo
Heeren y Romero fueron los principales accionistas del banco durante los primeros
afios de la década de 1960, hasta que el Chase Manhattan Bank de la familia
Rockefeller adquirié el control de la entidad en 1964 con el 51% de las acciones.
Después de que la administracion militar de Velasco limitara la participacion del
capital extranjero en los bancos nacionales al 20% en 1968, el Chase disminuy6
significativamente sus participaciones. Sin embargo, el coste de las acciones
gubernamentales se multiplicé por cinco. El gobierno fue el principal responsable de
asumir el control del banco durante este tiempo. Tras ser adquirido por el grupo
espafiol BBV en 1995, cambid su nombre por el de BBV Banco Continental y, con

la absorcion de Argentaria en 2000, pas6 a denominarse BBVA Banco Continental.



En 2011, el grupo cambié su nombre a BBVA Continental como parte de su
estrategia de marketing (BBVA, 2021).

El Banco BBVA Perul, es una institucion financiera reputada y fiable. Per
Holding S. A. C. y Holding Continental S. A. son sus principales propietarios, cada
uno de los cuales posee el 46,12% de las acciones del banco. La Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP (SBS) aprobo la Ley 26702, General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros de la SBS, que establece el marco regulatorio y de supervisién para las
empresas que operan en estos sistemas. Opera a través de una red nacional que
se distribuye en todo el pais, y su sede central esta ubicada en la Avenida Republica
de Panamé 3055, San Isidro, Lima, Pert (BBVA, 2021).

Mastercard tiene sus inicios en la década de 1940, cuando muchos bancos
estadounidenses empezaron a emitir documentos Unicos a sus clientes que podian
utilizarse como dinero en los comercios del barrio. En el transcurso de los diez afios
siguientes, se desarrollaron varios monopolios que permitian a un banco de una
ciudad importante aceptar tarjetas de crédito como pago de comercios especificos
a los que habian decidido afiliarse. Una de estas organizaciones creé en 1966 la
Asociacion de Tarjetas Interbancarias (ICA), que con el tiempo cambié su nombre
por el de MasterCard International, para lo cual, crearon comités de miembros para
desarrollar la ICA de forma que un banco no controlara la organizacién elaborando
normas de autorizacion, compensacion y liquidacion. También se encargaron de las
operaciones de marketing, seguridad y legales de la organizacion (Mastercard,
2019).

Mastercard es un proveedor mundial de servicios financieros con sede en
Purchase, Nueva York. permite transferir dinero por medios electrénicos a cualquier
lugar del mundo, especialmente cuando se utilizan tarjetas de crédito, débito, regalo
y pago de la marca. Las instituciones financieras pueden utilizar los productos de
pago de la marca Mastercard para ofrecer a sus clientes programas de crédito,
débito, preparacion y acceso a efectivo. No concede créditos, no emite tarjetas, no

fija precios ni costes para los clientes (Mastercard, 2019).



Angenper se especializa en transferencias y retiros de dinero internacionales
a través de operaciones en linea, asi como a través de sus diversas sedes en
Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Ecuador, Estados Unidos y Peru. Es una plataforma
disefiada principalmente para ofrecer servicios de envio y cobro de dinero nacional
e internacional, aunque también realiza envios de documentos y encomiendas;
compra y venta de divisas, y venden pasajes aéreos Y terrestres. El proceso de
transferencia es muy sencillo, puede depositar fisicamente su dinero en una de las
oficinas de los numerosos paises en los que se encuentran o puede enviar el dinero
directamente a una cuenta bancaria de Argenper y pedir al centro telefonico que lo

transfiera a la sucursal o cuenta que se elija (Argenper, 2018).

Jet Per es una empresa con 40 afios de antigliedad que se especializa en
transferencias de dinero (ETF) tanto dentro del pais como fuera del mundo. Esta
regida por la SBS (Super Intendencia de Banca y Seguro). Tiene presencia directa
en paises como Espafia, Estados Unidos, Argentina y Venezuela, pais este ultimo
donde se fundo la empresa. Ademas, con mas de 90 acuerdos comerciales firmados
con los lideres del mercado de transferencia de dinero, han conseguido crear una

amplia red de paises en los cinco continentes (Jet Peru, 2022).

MoneyGram es una empresa especializada en el envio y recepcién de dinero
a nivel internacional, con 350,000 localidades de agentes alrededor del mundo y con
su sede principal en Dallas, Texas. Tiene oficinas regionales y locales en todo el
mundo, ademéas de un centro de operaciones en St. Louis Park, Minnesota.
MoneyGram es una empresa que cotiza en bolsa bajo el ticker MGI. Las dos
divisiones del negocio de MoneyGram son las transferencias internacionales de
fondos y los productos financieros en papel. A través de una red de instituciones
financieras que actian como agentes y clientes, la organizacion trabaja tanto con
personas como con empresas. MoneyGram opera en mas de 200 paises y cuenta
con una red global de unos 347.000 agentes, es el segundo mayor proveedor de

transferencias de dinero del mundo (BBVA, 2022).

Para elaborar este estudio es necesario conocer acerca del Branding, lo que
en espafiol se considera la gestion de la marca, segun Maza et al. (2020), el

branding es todo lo que se relaciona con el crear, manejar y posicionar una marca,
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asimismo, el funcionamiento de ella. Es importante recordar que las marcas son
para los consumidores, ya que toman vida en la mente del consumidor; es por ello,
gue todas las empresas compiten por estar en el primer lugar. Es necesario que se
desarrolle la marca, para que sea imponente, conocida y sobresaliente en el
mercado, asociandola con factores de positividad que incluyen valores y que la gran
cantidad de los consumidores deseen obtenerla. En resumen, se puede decir que
el branding es una herramienta estratégica, que forma parte del marketing, es la
manera en que se construye una marca conforme al contexto en que se quiere
ubicar, creandole una personalidad, identidad, diferencia y conectividad con el

consumidor.

Existen cuatro tipos de branding, el personal, sustentable, estratégico y
emocional. El primero hace referencia a la percepcion del usuario sobre la marca,
busca desarrollar las fortalezas, valores, habilidades, sacar lo mejor de una persona,
para que sobresalga la individualidad, lo Unico y diferenciador de los demas. El
segundo es dar a conocer que la marca es amigable y tiene un equilibriocon el medio
ambiente y la sociedad, brindando la informacion del proceso y trasformacion de los
productos que se ofrecen, para que conozcan el compromiso con el desarrollo
sostenible y logren un posicionamiento en ese sentido. El tercero es utilizado
mayormente en una empresa, donde busca crear una identidad, imagen y
comunicacién con el usuario, generando un interés en el consumo de los productos,
con una conexion usuario — marca. Y el tltimo es el branding emocional,el cual utiliza
las emociones que se puede generar en el consumidor al conectarse con la marca,
gue vaya mas all4 de solo cubrir una necesidad, sino crear una experiencia que
cubra las expectativas de compra, de manera impactante y aprovechando las
percepciones, ideas, motivaciones, deseos y conductas de los consumidores (Maza
etal., 2020).

Para la construccion de una marca de una empresa es necesario
comprender cinco elementos, el primero es el Naming, el nombre de la empresa o
producto es primordial, porque es la base a la formacién de una identidad y
diferenciacion; debe ser simple, positivo y que se pueda recordar facilmente. El
segundo elemento es la identidad corporativa, es lo que forma la personalidad, la

originalidad de la empresa. Esta en relacién con las normas, reglas y acciones que
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se realizan de manera interna en la organizacion, esto genera dos identidades, la
visual, que es lo que perciben los consumidores al ver los colores, el logo, la forma
y todo esto debe ser coherente y Unico; la otra identidad es la cultural, donde
involucran las creencias y las relaciones intrapersonales, aca se encuentra la
mision, vision y valores de la empresa, esto se ve reflejado en los colaboradores
(Maza etal., 2020).

El tercer elemento, es el posicionamiento, el que te sefiala en que puesto
estd tu marca dentro de la mente del consumidor, para lograr tener una buena
posicion es necesario obtener el conocimiento sobre el cliente objetivo, lo cual se
realiza con una buena segmentacioén de mercado, elaboracién de estrategias para
estudiar al consumidor, establecer el target y dirigir la marca hacia ellos. El cuarto
elemento, es la lealtad hacia la marca, pues cada marca tiene su identidad y la forma
como el consumidor lo relaciona, y es importante mantener y mejorar, sin cambiar
la esencia, ya que el sello es una garantia del producto o servicio. El Gltimoelemento
es la arquitectura de la marca, estad compuesta por: identidad, mision, vision, valores
y cultura; de manera interna con los colaboradores y reflejada externamente con
sus consumidores; es la muestra de la esencia de la marca en sus diferentes

productos (Maza et al., 2020).

La Cruz et al., (2022) se refiere al posicionamiento como uno de los
componentes principales en el desarrollo del marketing pues su caracteristica es la
rapidez, seguridad, comodidad, mejor trato, calidad, valor, precio, conocimientos, y

criterios, todo esto para que asi se logre posicionar en la mente de los clientes.

Segun Endor (2020), el posicionamiento es uno de los términos mas
utilizados en marketing. Sus fundamentos son la posicion de la empresa en relacion
con los competidores del mercado y la percepciéon que los consumidores tienen del
producto. De esta forma, se puede conocer el posicionamiento de una marca

independientemente de la investigacion de mercado.

Con el fin de proporcionar a los consumidores un lugar en su mente para
comparar ese producto con otras marcas que compiten en el mercado, una marca

bien posicionada viene a simbolizar la idea del producto y su imagen. En otras
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palabras, es el bien o servicio que se ha ganado un lugar en la mente del
consumidor, del mercado y competencias (Escuela de marketing, 2019).

La posicién de una marca se relaciona con la forma en que los clientes llegan
a calificar el producto o servicio. Ademas, de la sensacion que genera en la mente
de los consumidores, puede ser elegancia, felicidad, exclusividad, entre otros
calificativos. Con la finalidad de estar presente en la mente del publico y llegar a

elegirlo sobre las marcas de competencia (Muiiiz R., 2021).
Para Kotler (2018), los tipos de posicionamiento son los siguientes:

- Posicionamiento por atributo: se basa en las caracteristicas que tiene el
producto, su presentacion y dimensiones.

- Posicionamiento por competidor: una imagen establecida por un
competidor, pude servir como ayuda para llegar a ser conocido como
referencia. Ademéas, muchas veces no importa que tan bueno sea el
producto o servicio, muchas veces la referencia de que es mejor o es tan
bueno que una marca, puede llegar a un posicionamiento importante.

- Posicionamiento por calidad y precio: algunas marcas ponen mayor
relevancia hacia las categorias de atributos, llegando a ofrecer mas
servicios 0 productos a un mayor precio, que se refiera a calidad. Sin
embargo, también hay marcas que ponen mayor empefio en el precio que

en el producto o servicio.

Agregando a lo anterior, Maradiegue (2018) presenta los siguientes

posicionamientos:

- Posicionamiento por beneficio: Cuando se trata de ventajas que los
competidores no ofrecen, la marca se posiciona como lider del mercado.

- Posicionamiento por uso o aplicacion: En propdésitos o aplicaciones
particulares, la marca se considera la mejor.

- Posicionamiento por categoria de productos: El articulo se posiciona

como pionero en el mercado en una determinada categoria de productos.
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Asimismo, la metodologia del posicionamiento, se puede resumir en 4puntos:
determinar qué caracteristica del producto es la mejor, usando esa cualidad,
establecer las posiciones de los competidores, en base a las ventajas comparativas,
elegir el plan, utilice la publicidad para informar al mercado de su posicionamiento
(Maradiegue, 2018).

Debe recordarse que el posicionamiento requiere que la estrategia de
posicionamiento elegida esté respaldada por todos los factores tangibles (producto,
plaza, precio y promocion). Hay tres opciones estratégicas para competir a traves
del posicionamiento: Solidificar la percepciéon del consumidor de la situacién actual,
toma el control del espacio abierto y reposicionar a los competidores. (Maradiegue,
2018)

Por otra parte, dado que los consumidores estan siempre bombardeados de
informacion, en la mente de nuestros mercados objetivo se crean constantemente
listas de productos, en las que la marca mas conocida ocupa siempre el primer
lugar. En consecuencia, las empresas compiten por esta posicion. La marca que
ocupa el segundo lugar debe establecer una nueva categoria y convertirse en lider
de la misma. Hay que desarrollar una USP (propuesta Unica de venta), destacando

una caracteristica, beneficio o ventaja que ofrece el producto (Maradiegue, 2018).

Adicionalmente, esta el posicionamiento de beneficios duales o incluso
triples. Sin embargo, el aumento de las ganancias conlleva el riesgo de caer en la
negacion y una posicion perdedora, lo que debe evitarse evitando 4 errores
garrafales: sub posicionamiento, La marca es considerada como un nuevo
competidor en el mercado. Los clientes tienen una vaga comprension de los
productos; sobreposicionamiento, La marca y/o producto tienen una percepcion
clara; posicionamiento confuso, el posicionamiento es inconsistente de vez en
cuando, mientras que muchos aspectos de la marca o el producto son compatibles;
posicionamiento dudoso: debido al precio, las caracteristicas o el proceso de
fabricacién del producto, a los consumidores les resulta dificil creer las afirmaciones

gue se hacen sobre la marca. (Maradiegue, 2018)

Salas (2018) presenta las siguientes estrategias de posicionamiento, el

estudio de todos los sentimientos que un cliente o consumidor tiene en respuesta
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a un bien o servicio se conoce como neuroventa, también conocido como método
de venta neurorelacional. Debido a que todo el conocimiento de las neuroventas se
basa en hallazgos de investigaciones objetivas que se adhieren a un conjunto de
criterios metodolégicos estandarizados, se considera una ciencia. El término
neurocomunicacion se refiere a las tendencias emergentes en la comunicacion de
marketing que estan destinadas a ayudar a los especialistas en marketing a crear
bienes y servicios que se adapten a las demandas de sus clientes, gestionar la
comunicacién de manera eficiente y maximizar el retorno de la inversién. Otra
estrategia es la neuropublicidad que tiene como objetivo aumentar el impacto de la
publicidad, es que minimiza por completo los beneficios del producto o servicio a
favor del consumidor. Ademas, la neuropublicidad se plantea provocar una
respuesta emocional del cliente o consumidor en respuesta a cualquier anuncio.
Asimismo, para que la marca siga siendo relevante en el tiempo, el neurobranding
se basa en las conexiones emocionales que se pueden establecer con los clientes
y/o consumidores. Finalmente esta la neuroleyenda, cuando un grupo de personas
esta muy identificado con una marca en particular, la protegera enérgicamente de
cualquier critica. En respuesta, el autor invoca el mecanismo defensivo del grupo y

alienta la difusion de historias y leyendas para desviar las criticas.

Es necesario conocer que es la marca, y como definirla, segun Maza et al.
(2020) la marca es la unién de todos los componentes intangibles que hacen Gnico
frente a la competencia, se convierte en la proteccion del producto, con estandares
de garantia que permiten sentir emociones a los consumidores; otra manera de
decirlo es que la marca es la identidad y esencia de un producto. Para la elaboracion
de una marca se debe considerar el signo verbal, el logotipo, el producto y su

imagen, el valor de marca.

Una marca busca la conexion con los consumidores, durar en el paso del
tiempo y tener un reconocimiento. Para poder construir una marca es necesario
hacer un estudio de mercado en donde crecera la marca, con este estudio se puede
definir el target, segun el comportamiento, las preferencias, necesidades y
tendencias de los consumidores; ademas se debe conocer los factores exteriores
como a la competencia y el contexto actual, y los factores internos, como las

fortalezas y debilidades de la propia organizacion. Con todo lo mencionado, se
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elabora el disefio de la marca, se plantea la mision, vision, valores, la identidad y
esencia que se desea transmitir a los usuarios, para ello se puede usar diversas
herramientas, el autor aconseja utilizar el brainstorming para establecer los atributos
de la personalidad de la marca. Es inevitable pensar en la mente del consumidor,
por ese motivo se debe contestar cuatro preguntas, el que es, que ofrece, debido a
que y para que la marca, de esta manera se conecta con el usuario,ademas de
establecer un contacto visual con el logotipo, los colores, el slogan, contacto
sensorial con olores y sonidos, si fuera necesario para la marca. Y, por ultimo, tener
estrategias para dar a conocer la marca, dando realce de las fortalezasde la marca
(Maza etal., 2020).

Ademas, la variable "identidad" se utiliza como primera dimension. Se trata
de un conjunto de sefales visuales que sirven para distinguir a una empresa de
otras, facilitando que la gente las reconozcay las recuerde. La representacion de la
personalidad ayudara a que uno se identifique con los demas y se sitle en una
escala inferior o superior, en funcion de sus propias normas y comportamientos
(Chumpitaz, 2021).

Como segunda dimensién tenemos a las ventajas de la marca, por lo que
una marca fuerte otorga a su empresa u organizacion ventajas como los beneficios
elevados, debido a que el mayor capital de la marca involucra que los consumidores
adquieran un valor afiadido a diferencia de los rivales menos potentes; valor para
la empresa, la cual puede mejorar gracias a la posesioén de marcas fuertes; barrera
para la competencia, genera una perspectiva positiva y fuerte de los consumidores
sobre las principales marcas lo que significa que las nuevas marcas tienen
dificultades para competir y finalmente, la preferencia y lealtad del consumidor.
(Maza etal., 2020).

Por ultimo, como tercera dimension tenemos al nombre de la marca, la cual
se puede reconocer tres estrategias como la familia de marcas, marca individual y
combinacion de ambas. La marca familiar se emplea para todos los productos, un
buen nombre vinculado con una misma marca trae beneficios y el uso del mismo en
la publicidad ayuda a promocionar todas las marcas del mismo nombre. Por otrolado,

tenemos a la marca individual, donde cada producto necesita una identidad
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independiente sin estar relacionada con las demas. Asimismo, para elegir elnombre
de la marca se debe seguir cinco reglas fundamentales como: brevedad, eufonia,

recordacion, pronunciabilidad y sugestion (Mufiz R. , 2021).

Por otro lado, las ventas, segun Silva (2020), llegan a ser una forma de
trasferir productos o servicios de un vendedor hacia un consumidor que paga por
ellos. Para Arrizabalaga (2019), las ventas llegan a ser un proceso donde un cliente
es orientado y persuadido por algun producto o servicio para que sea de su
adquisicién. Para Thompson (2020), las ventas son mucho mas que el intercambio
de dinero por un producto o servicio, es llegar a comprender que necesitas tiene el

consumidor y ayudarlo para obtener la mejor opcién.

Sobre el nivel de ventas, Mufiiz (2018), el nivel de ventas llega a ser un
componente del resultado operativo de una empresa, ya que es el volumen de
ingresos que se tienen, a cambio de un bien o servicio. Para Kotler (2018), el nivel
de ventas se asocia con el volumen de las ventas, el precio y el entorno, teniendo
el objetivo las ganancias obtenidas por un producto o servicio, realizando una
rotacion en el mercado. Lopez (2020), define el nivel de ventas como el nimero de
ventas que son realizadas por medio de una empresa, estas deben de tener un
equilibrio para no perder ni ganar capital, sino generar ingresos por una cantidad

mejor de ventas, influyendo en el crecimiento y solvencia de una empresa.

Para lograr los objetivos comerciales de la empresa, que estén en linea con
los planes del &rea comercial y proporcionen una posicién atractiva en el mercado,
la gestidon de ventas se define como el proceso de definicién de estrategias, fijacién
de objetivos, ejecucidn y control de las metas de ventas. Esto implica una ejecucion
efectiva del principal recurso de la empresa, que son los vendedores. Ademas, el
departamento de ventas necesita personal dedicado bajo la direccidon de un gerente
gue tenga conocimientos sobre administracion, el producto y, lo que es mas
importante, el mercado objetivo para desplegar todo su potencial y maximizar las
ventas. (Tabra, 2020)

La importancia que tiene el nivel de ventas, es su uso para elaborar el
presupuesto de ventas, que es la base para que el gerente pueda determinar los

gasto que se obtendra para tener las ventas deseadas por la empresa. Ademas,
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conocer el nivel de ventas del personal encargado de atender al cliente, determina
y mide su rendimiento y capacidad en la obtencion de resultados, pudiendo surgir
bonos como motivaciones para mejorar las ventas de la empresa. Por ultimo,
gracias al nivel de ventas calculado, se puede conocer si la empresa genera una

rentabilidad deseada o no y trabajar en ella (Kirberg, 2021).

En los modelos de ventas tradicionales se reconocen dos categorias. Ventas
directas, las empresas emplean a su equipo de ventas bien organizado. Los
representantes de ventas de la organizacion son faciles de contratar e inspirar.
Renuncian a tratar de resolver el desafiante problema de localizar intermediarios. Si
se comercializa a clientes conocidos, serd mas rentable. Y ventas indirectas, se
utilizan trabajadores de comerciantes o intermediarios. Los buenos vendedores, o
asesores en el caso de las universidades, son conscientes de su publico objetivo y
cultivan conexiones positivas con los clientes. En lugar de recibir salarios y costos,
los vendedores y consultores comerciales reciben comisiones. No son contratados

durante los periodos de bajas ventas, ahorrando dinero en salarios. (Tabra, 2020)

Se cree que las estrategias de ventas son necesarias para que una empresa
tenga éxito en sus operaciones porque necesita vender para generar ingresos que
puedan utilizarse para pagar todas las obligaciones y fomentar las relaciones con
sus clientes. Como resultado, la planificacion a largo, mediano y corto plazo es
importante para lograr las metas organizacionales con la menor cantidad de

recursos necesarios. (Pinta, 2020)

Se dice que una empresa necesita técnicas de ventas para prosperar, ya que
debe vender para generar ingresos que puedan utilizarse para cumplir con todas
sus responsabilidades y fortalecer las relaciones con sus clientes. La planificacién
a largo, mediano y corto plazo es crucial para lograr los objetivos dela organizacién
utilizando la menor cantidad de recursos posible. El proceso de venta es el orden
en que se presenta el producto a los clientes potenciales para que lo adquieran.
Consiste en una serie de pasos, comenzando con el enfoque delcliente potencial,
luego una discusion de las ventajas del producto y una comparacion de esas

ventajas con el costo para obtener la respuesta deseada delcliente. (Pinta, 2020)
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Para lograr los objetivos comerciales de la empresa, que sean consistentes
con los planes de marketing, podriamos definir la gestion de ventas como el proceso
de desarrollar estrategias, establecer objetivos, implementar y supervisar los planes
de ventas. Esto le daria a la empresa una posicion en el mercado que implica una
gestion eficaz de su principal recurso, que es su base de clientes. Organizar,
entrenar y motivar una fuerza de ventas es clave para lograr una capacidad de

ventas 6ptima en todo momento para el negocio y sus clientes. (Pinta,2020)

El nivel de ventas se relaciona con la cantidad y equilibrio de estas, siendo
la produccion minima el punto de equilibrio, ya que no genera pérdidas, pero
tampoco utilidades. La cantidad de ventas parametriza el nivel de ventas en altas,

punto de equilibrio o ventas medias, y ventas bajas (Jaramillo, 2021).

Las ventas altas son los ingresos altos obtenido por las ventas de un producto
0 servicio que ofrece una empresa. Estos ingresos llegan a ser los incrementos de
una empresa en el valor de los activos, es decir, son las gananciasobtenidas por
ventas. Los ingresos por las ventas, son una base fundamental, porque son las que
generan beneficios y rentabilidad, siendo el sustento de una empresa (Jaramillo,
2021).

El punto de equilibrio o ventas medias, es cuando estas no generan ni
perdidas ni utilidades durante su proceso. Es decir, que los ingresos por ventas van
a ser igual a sus costos, por lo tanto, no hay ganancias, ni perdidas (Zamarreiio,
2020).

Las ventas bajas, se refiere a la disminucion de la comercializacién de un
producto o servicio que se ofrece en una determinada empresa. La disminucion de
ventas, se produce porque el producto o servicio esta en declive, que generalmente
se produce porque se presenta un producto mejor, ya no existe la necesidad del
producto o hay una competencia con una mayor oferta, esto genera que los clientes

dejen de adquirirlos, generando una menor rentabilidad (Ferrell, 2018).

Asimismo, como primera dimensioén de la variable tenemos al producto, el

cual es un grupo de atributos intangibles y tangibles que abarca el empaque, precio,
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calidad, color y marca, adicionando la reputacion y los servicios del vendedor, un
producto puede ser un bien, un lugar, un servicio, una idea o una persona. A su vez,
este tiene que tener caracteristicas fundamentales como la calidad, que refuerza la
imagen de la marca mediante su correcta promocién y presentacion, y garantia, que
asegura y acredita la calidad del servicio por un determinado periodo(Zamarrefio,
2020).

La segunda dimensién de la variable son los clientes, palabra que procede
del griego antiguo y se refiere a la parte dependiente. En otras palabras, los clientes
son aquellas personas que requieren algun tipo de servicio o producto que una
empresa puede proporcionar. Existen dos tipos de clientes: internos y externos. Los
clientes internos son aquellos que se encuentran dentro de una organizacion y
necesitan que se satisfagan sus necesidades. Este articulo se centrara en la
necesidad de procesos e informacién. Por otro lado, tenemos al cliente externo, que
es la persona que adquiere los bienes o servicios de la empresa sin tener

necesariamente ninguna otra conexion con ella (Enrique & Pineda, 2018).

La cuarta variable es la técnica de venta, que es un proceso que permite al
vendedor de bienes o servicios reconocer y satisfacer las necesidades o requisitos
del comprador de forma mutuamente beneficiosa a lo largo del tiempo. Las técnicas
de venta constan de tres etapas, que son las siguientes: La preventa, que es la
etapa de entrevistas y planificacion del programa de trabajo, se basa en el
conocimiento del producto, el area donde se utilizara, el mercado, la competencia
y el cliente. Por altimo, tenemos los servicios postventa, que son el Ultimo paso para
garantizar la satisfaccion del cliente y preservar el negocio, asi como para resolver
las quejas y los problemas que surjan. Estos servicios son esenciales para
completar la venta y deben priorizarse a través de todos los canales disponibles
para garantizar que el cliente compra "hoy". Esto se debe a que los clientes suelen

"olvidar" las promesas previas a la compra (Oliva & Sierra, 2018).
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l1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion:

311 Tipo deinvestigacion:

El tipo de investigacion utilizado en este estudio es la basica, porque indaga
sobre la ampliaciobn de conocimientos tedricos. Lo cual, se dara en la presente
investigacion con un caracter correlativo ya que se pretende conocer el tipo de
relacion que existe entre las variables sin modificarlas, ademas es de corte
transversal ya que se examina en un momento determinado. (Hernandez &
Mendoza, 2018).

3.12 Disefio de investigacion:

La investigacion se ajusta al disefio no experimental, descriptivo correlacional
y transversal; ya que no se manipul6é variable alguna, se ha correlacionado las
variables y los instrumentos de recoleccion de datos se aplicaronen un momento

determinado (Herndndez & Mendoza, 2018).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Posicionamiento de la marca

Definicion conceptual: Se relaciona con la forma en que los clientes llegan a
calificar el producto o servicio. Ademas, de la sensacion que genera en la mente
de los consumidores, puede ser elegancia, felicidad, exclusividad, entre otros
calificativos (Mufiiz, 2021).

Definicion Operacional: Se define como la manera en la que los clientes de una
marca financiera llegan a calificar el producto que brindan y de la sensacion que

estos tienen al ser consumidores del producto.
Variable 2 : Nivel de ventas

Definicion conceptual: Se relaciona con la cantidad y equilibrio de estas, siendo
la producciéon minima el punto de equilibrio, ya que no genera pérdidas, pero
tampoco utilidades (Jaramillo, 2021).

Definicion Operacional: Se define como la cantidad y el equilibrio que tiene una

marca financiera en relacién a sus ventas donde se busca un equilibrio.

21



3.3. Poblacién, muestray muestreo

En el presente estudio se utilizara una poblacion de 80 personas, dividida
entre inversores y empleados de diversas oficinas de marcas financieras. La
muestra para esta investigacion estard conformada por 66 inversionistas vy
empleados de diversas oficinas de una marca financiera. El tipo de concurso es
probabilistico ya que cada concursante de la poblacién tiene la misma probabilidad

de ser elegido (Hernandez & Mendoza, 2018).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario, que consiste en una serie de preguntas para medir las
variables de estudio, sirvi6 como herramienta principal del estudio (Herndndez &
Mendoza, 2018).

Adicionalmente, la encuesta que se utilizé incluyé 40 items relacionados con
las variables de estudio y sus respectivas dimensiones. El juicio de expertos del
panel se utilizé para la validacion de la encuesta y para evaluar su confiabilidad se

utilizé el coeficiente de confiabilidad Alfa-Cronbach.
3.5. Procedimientos

Se recabd informacion de fuentes fiables sobre las variables y dimensiones
del estudio, respectivamente. A continuacion, se revisaron las preguntas que se
utilizarian para obtener las conclusiones que respaldarian la hipétesis. Para ello, fue
necesario obtener la aprobacién de los 6érganos de gobierno de una marca

financiera.

Tras aplicar el cuestionario relativo a la posicion de la marca y el volumen de
ventas, las respuestas se tabularon y categorizaron con el fin de obtener cubos
estadisticos para una mejor comprension e interpretacion de los resultados de la
investigacion. A continuacion, se redactaron las conclusiones y recomendaciones

del estudio.
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3.6 Método de analisis de datos

El método que se utilizo es el hipotético-deductivo, que consiste en dar
respuesta a cuestiones planteadas por la ciencia mediante la postulacion de
hipotesis que se toman como verdaderas a falta de pruebas que las respalden
(Hernandez & Mendoza, 2018). Los datos se procesaron con los programas Excel
y SPSS, y también se organizaron y ordenaron en tablas y graficos estadisticos. Los
datos se obtuvieron mediante encuestas realizadas a inversores y empleados en

diversas oficinas de la marca financiera.
3.7 Aspectos éticos

El presente estudio se llevé a cabo con la aprobacién del comité de ética de
una empresa financiera, asi como la resolucion N°281-2022 de la universidad César
Vallejo. Por lo tanto, los resultados de los cuestionarios se utilizardn inicamente con
fines de investigacion ética y profesional. Ademas, se obtuvo el permiso previode
los participantes, asi como su conformidad. Por dltimo, pero no por ello menos
importante, se utilizaron correctamente citas y referencias bibliograficas al estilo
APA.
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IV. RESULTADOS

Analisis Descriptivo

Variable 1: Posicionamiento.

Tabla 1.

Niveles de Posicionamiento segun apreciacion de trabajadores y clientes:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido BUENO 57 86.4 86.4
REGULAR 9 13.6 100.0

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.25

Posicionamiento

100

a0

&0

Porcentaje

86,36%
40

20

REGULAR BUENO

Nivel

Figura 1. Posicionamiento

Interpretacion.

En la tabla 1 se aprecia que la mayoria de trabajadores y clientes manifiestan con
el 86,4% que el posicionamiento es bueno, mientras que el 13,6% opina que es
regular de un total de 66 participantes. Esta situacion refleja que los encuestados
tienen una apreciacion positiva sobre la imagen de la empresa, en mérito al
cumplimiento de Planeamiento estratégico. Resultados que concuerdan con las

teorias del posicionamiento en el mercado.
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Dimension 1: Ventajas de la Marca.

Tabla 2:

Distribucion de frecuencias de la dimension Ventajas de la Marca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido BUENO 64 97.0 970
REGULAR 2 3.0 100.0

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers.25

Ventajas de la Marca

96,97%

Porcentaje

REGULAR BUENO
Nivel

Figura 2.Dimension Ventajas de la Marca.

Interpretacion:

En el gréfico 2, podemos ver que el 3,03% de los inversores y empleados de las
distintas oficinas de una marca financiera manifiestan que los beneficios de la marca
tienen un nivel regular, mientras que el 96,77% indican tener un buen nivel en

relacion con los beneficios de la marca de un total de 66 participantes.
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Resultados que concuerdan con la estrategia de la empresa de poder hacer que

sus clientes perciban un valor agregado por optar en atenderse en su marca.
Dimension 2: Nombre de la Marca.

Tabla 3.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Nombre de la Marca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
BUENO 18 273 773
Valido DEFICIENTE 14 21.2 48.5
REGULAR 34 51.5 100

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers.25

Nombre de la Marca

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR BUENOC

Nivel
Figura 3.Dimension Nombre de la Marca.

Interpretacion:

En el tercer gréfico, podemos ver que el 21,21% de los inversores y empleados de
las distintas oficinas de una marca financiera indican un nivel deficiente en relacién
con el nombre de la marca, el 51,52% indican un nivel normal y el 27,27% indican

un nivel fuerte en relaciébn al nombre de la marca. En base a los resultados, se
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observa que la empresa debe trabajar en el nombre de la marca haciendo que este
pueda proyectar la personalidad del servicio que ofrece.

Dimensién 3: Identidad.

Tabla 4.

Distribucion de frecuencias de la dimension Identidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido BUENO 53 80.3 80.3
REGULAR 13 19.7 100.0

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers. 25.

Identidad

&0

&0

Porcentaje

40 80,30%

20

REGULAR BUEMNO
Nivel

Figura 4.Dimensién Identidad.

Interpretacion:

En la Figura 4, podemos ver que el 19,70% de los inversores y empleados de las
distintas oficinas de una marca financiera indican tener un nivel normal de identidad
con la empresa, mientras que el 80,30% indican tener un buen nivel de identidad de
un total de 66 participantes. De los resultados, se puede ver que la mayoria de los
encuestados manifiesta que la identidad de la marca es buena y logra posicionarse

en los consumidores.
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Variable 2: Nivel de Ventas.

Tabla 5.

Distribucion de frecuencias de la variable Nivel de Ventas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido BUENO 50 75.8 75.8
REGULAR 16 24.2 100.0

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.

Nivel de Ventas

g0

75,76%

Porcentaje

REGULAR BUENO

Nivel

Figura 5.Variable Nivel de Ventas.

Interpretacion:

En el grafico 5, podemos ver que el 24,24% de los inversores y empleados de las
distintas oficinas de una marca financiera indican tener un nivel de ventas regular,
mientras que el 75,76% de un total de 66 participantes indican tener un buen nivel

de ventas. Estos resultados concuerdan con la teoria del posicionamiento que
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logran hacer que la marca ocupe un lugar en la mente del consumidor en

comparacion con la competencia.
Dimensién 1: Producto.

Tabla 6:

Distribucion de frecuencias de la dimension Producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido BUENO 30 455 155
REGULAR 36 54.5 100.0

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.

Producto

Porcentaje

45 45%

REGULAR BUENO

Nivel

Figura 6.Dimension Producto.

Interpretacion:

En la Figura 6, podemos ver que el 54,55% de los inversores y empleados de las
distintas oficinas de una marca financiera indican tener un nivel normal de
conocimiento del producto, mientras que el 45,45% indican tener un buen nivel de
conocimiento del producto de un total de 66 participantes. Este conocimiento es
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fundamental que lo tenga cada persona de atencion al cliente pues es posible
explicar todos los beneficios del servicio.

Dimensién 2: Clientes.

Tabla 7:

Distribucién de frecuencias de la dimensiéon Clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Vilido  BUENO 62 93.9 93.9
REGULAR 4 51 -l

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers. 25.

Clientes

93,94%

Porcentaje

REGULAR BUENO

Nivel

Figura 7.Dimension Clientes.

Interpretacion:

En el grafico 7, podemos ver que el 6,06% de los inversores y empleados de las
distintas oficinas de una marca financiera indican tener un nivel regular de atencién
al cliente, mientras que el 93,94% indican tener un buen nivel de atencion al cliente,
estos resultados muestran que los trabajadores logran darle un buen soporte a los

clientes ya sea durante o después de la compra.
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Dimensiéon 3: Técnicas de venta.

Tabla 8:

Distribucion de frecuencias de la dimension Técnicas de venta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido BUENO 36 54.5 54.5
REGULAR 30 45.5 100.0

Total 66 100.0

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.

Técnicas de venta

G0

54 55%

Porcentaje

REGULAR BUEMO

Nivel

Figura 8.Dimension Técnicas de venta

Interpretacion: En el grafico 8, podemos ver que el 45,45% de los inversores y
empleados de las distintas oficinas de una marca financiera indican tener un nivel
normal de comprensién de las técnicas de venta, mientras que el 54,55% indican
tener un buen nivel de comprension de las técnicas de venta de un total de 66
participantes. Estos resultados muestran que los empleados logran aplicar métodos

y estrategias para poder vender con mayor eficacia el servicio.
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Prueba de Normalidad

Tabla 9.

Tabla de Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
. 0.118 66 0.023 0.952 66 0.012
P051c1onamlento
V2Nl di 0.114 66 0.032 0.943 66 0.004
Ventas

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers.25

Interpretacion: Ambas son discernibles en la prueba de Kolmogorov-
Smirnov porque el tamafio de la muestra es superior a 50. Ademas, ni la variable
Posicionamiento ni el Nivel de Ventas tienen una distribucion normal, lo que lleva a
la conclusion de que debe utilizarse una prueba no paramétrica como la Rho de

Spearman para establecer la correlacion.
Prueba de las Hipétesis

Contrastacion de Hipotesis General: Ha: El posicionamiento de una marca
financiera se relaciona directamente e incide de manera significativa en el nivel de
ventas en la ciudad de Truijillo, en el afio 2022. Ho: El posicionamiento de una marca
financiera no se relaciona directamente e incide de manera significativa en el nivel

de ventas en la ciudad de Trujillo, en el afio 2022

32



Objetivo general: Determinar qué relacion existe entre el posicionamiento de

una marca financieray el nivel de ventas en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 10.

Nivel de correlacion entre posicionamiento y nivel de ventas segun apreciacion de

los trabajadores y clientes.

Vi V2 Nivel
Posicionamiento | de Ventas
Coeficiente
de 1.000 911~
Vi correlacion
Posicionamiento Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 66 66
Spearman Coeficiente
de 911~ 1.000
V2 Nivel de correlacion
Ventas Sig.
(bilateral) 0.000
N 66 66

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

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.25

Interpretacion: La decimocuarta columna deja bien claro que existe una
fuerte correlacion entre el posicionamiento de una marca y el volumen de ventas.
La prueba de correlacion de Spearman apoya la hipotesis de que existe una relacion
entre las variables, mostrando una fuerte correlacion positiva de 0,911 a un nivel de

significacién bilateral de 0,01, inferior a 0,05.
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Objetivos especificos 1: Identificar larelacion entre la identidad de una marca

financieray el producto en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 11.

Hipotesis de Identidad de la marca y el producto.

D3 Identidad | D1 Producto

Coeficiente

de 1.000 ,846~
correlacion
D3 Identidad Si
ig.
(bilateral) 0-000
Rho de N 66 66
Spearman Coeficiente
de ,846™ 1.000
correlacion
D1 Producto Si
ig.
(bilateral) 0.000
N 66 66

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers.25

Interpretacion: La fuerte correlacion entre identidad de marca y producto
se observa en el cubiculo 15. La prueba de correlacion de Spearman apoya la
hipétesis de que existe una relacion entre las variables, mostrando una fuerte
correlacion positiva de 0,846 a un nivel de significacion bilateral de 0,01, inferior a
0,05.

34



Objetivos especificos 2: Analizar la relacion entre las ventajas de una marca

financieray los clientes en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 12.
Hipétesis de Ventajas de la marca y los clientes.

D1 Ventajas

de la Marca | D2 Clientes
Coeficiente
de 1.000 601~
D1 Ventajas correlacion
de la Marca Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N o =
Spearman Coeficiente
de 6017 1.000
correlacion
D2 Clientes .
ig.
(bilateral) 0.000
A 66 66

** T a correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.25

Interpretacion: Del apartado 16 se desprende claramente que existe una

fuerte correlacion entre los beneficios de una marca y sus clientes. La prueba de

correlacion de Spearman, que muestra una correlacion positiva con una mediana

alta de 0,601 y un nivel de significacién bilateral de 0,01, inferior a 0,05, apoya la

hip6tesis de que existe una relacion entre las variables.
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Objetivos especificos 3: Inferir la relacion entre el nombre de una marca

financieray las técnicas de ventas en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 13.

Hipotesis de nombre de la marca y técnicas de ventas.

D2 Nombre | D3 Técnicas
de la Marca de venta
Coeficiente
de 1.000 889"
D2 Nombre correlacion
de la Marca Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 66 66
Spearman Coeficiente
de B80™ 1.000
D3 Técnicas correlacion
de venta Sig.
(bilateral) 0.000
N 66 66

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

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.25

Interpretacion: La tabla 17 ilustra la fuerte correlacion existente entre el

nombre de la marca y las técnicas de venta. La prueba de correlacién de Spearman

apoya la hipotesis de que existe una relacion entre las variables, mostrando una

fuerte correlacion positiva de 0,889 a un nivel de significacién bilateral de 0,01,

inferior a 0,05.
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V. DISCUSION

Una vez finalizado el proceso de los resultados, podemos discutir las

contribuciones con:

Los resultados del primer objetivo, para determinar la relacion entre el
posicionamiento de una marca financiera y el volumen de ventas en la ciudad de
Trujilo en 2022, muestran que estas dos variables estan fuertemente
correlacionadas. La prueba de correlacion de Spearman llegd a determinar una
correlacion positiva fuerte entre las variables de 0,911 a un nivel de significacion
bilateral de 0,01, menor a 0,05. De esta manera se puede confirmar la Ha: El
posicionamiento de una marca financiera se relaciona directamente e incide de
manera significativa en el nivel de ventas en la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.
Concluyendo que, existe relacion entre el posicionamiento de la marca financiera y
el volumen de ventas en la ciudad de Trujillo en 2022, demostrado a través de la
prueba de correlacién de Spearman, obteniendo una correlacion fuerte positiva de
0,911 y un nivel de significacién bilateral de 0,01. Recomendando a la empresa,
seguir una estrategia que apoye el posicionamiento de la marca en relacion con las
ventas, dado que los datos obtenidos describen la realidad de la organizacién en
relacion con el entorno y describen las estrategias y tacticas que apoyan el
posicionamiento de la marca en relacién con los niveles de ventas a la vez que
promueven la consecucion de mejores objetivos y el avance de los mismos. Estos
hallazgos son analogos a los realizados en Cusco por la investigadora Condori
(2021) para su tesis, "Marketing Digital y Nivel de Ventas de los Comerciantes de El
Molino | de la Ciudad del Cusco, 2020”. Los resultados demuestran una correlacion
entre las variables mediante una prueba de chi-cuadrado con un valorp que oscila
entre 0,000 y 0,05 y una correlacién de Spearman de 0,386. Concluyendo que en el
afio 2020 existe una correlacion positiva entre el nivel de ventas generadas por los
comerciantes del Centro Comercial EI Molino | de la ciudad de Cusco. Las
valoraciones de estos resultados son de gran interés e importancia para cualquier
tipo de empresa interesada en mejorar de manera paralela el posicionamiento de

Su marca y sus niveles de ventas.
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El primer objetivo especifico, es la relacion entre la identidad de una marca
financiera y su producto en la ciudad de Trujillo, 2022, obtuvo como resultado a
través de la prueba Spearman que existe relacion entre las variables, mostrando
una correlacion positiva fuerte de 0.846 a un nivel de significacion bilateral de 0.01,
menor a 0.05. Comprobando de esta manera la primera hipotesis especifica, que
indica que la identidad de una marca financiera tiene relacion con el producto en la
ciudad de Trujillo, 2022. Concluyendo que existe una relacion entre la identidad de
una marca financiera y su producto en la ciudad de Trujillo, 2022. Concluyendo que
existe una relacion entre la identidad de una marca financiera y su producto en la
ciudad de Trujillo, 2022, demostrado a través de la prueba de correlacion de
Spearman, donde se obtuvo una correlacion positiva fuerte de 0.846 y un nivel de
significacion bilateral de 0.01. Recomendando a la empresa mantener un
presupuesto para realizar estudios de mercado continuos, ya que el mercado
cambia continuamente. Por lo tanto, tomar en cuenta de lo que la demanda cree y
quiere, ya que los vendedores deben basarse en sus requisitos. Estos hallazgos son
analogos a los de una investigacién realizada en Trujillo por el autor Vera (2016),
cuyo objetivo de tesis declarado fue "La gestion de marca y su relacién conel
posicionamiento de una universidad privada de la ciudad de Trujillo en el afio 2016.
El coeficiente de correlacion de Pearson, fue igual a 0,214 y tiene un nivel de
significaciéon resultante menor a 0,01, muestra una relacién significativa y positiva
entre la gestion de marca y el posicionamiento. Las valoraciones de estos resultados
son de gran interés e importancia para cualquier tipo de empresa interesada en
mejorar de manera paralela la identidad y su producto, porque si unaempresa cuenta

con una buena identidad, se relaciona con un buen producto.

El segundo objetivo especifico fue analizar la relacion entre las ventajas de
una marca financiera y sus clientes en la ciudad de Trujillo, 2022. La prueba de
correlacion de Spearman, muestra una correlacion positiva con un alto promedio de
0,601 y un nivel de significacién bilateral de 0,01, que es menor a 0,05. Estos
resultados comprueban la segunda sustenta la hipétesis especifica, confirmando
gue las ventajas de una marca financiera se relacionan directamente con los
clientes en la ciudad de Trujillo, 2022. Concluyendo que existe relacion entre los
beneficios de una marca financiera y sus clientes en la ciudad de Trujillo, 2022,
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demostrado a través de la prueba de correlacion de Spearman, donde se obtuvo
una correlacion positiva fuerte de 0,601 y un nivel de significacion bilateral de 0,01,
que es menor a 0,05. En base a los resultados, se determind que efectivamente
existe una fuerte correlacion entre los servicios de la marca y sus clientes.
Concluyendo que existe relacion entre las ventajas de una marca financiera y sus
clientes en la ciudad de Trujillo, 2022, demostrado a través de la prueba de
correlacion de Spearman, donde se obtuvo una correlacion positiva fuerte de 0,601
y un nivel de significacién bilateral de 0,01. Recomendando a la empresa ofrecer
articulos excelentes es el factor mas importante que los clientes toman en cuenta,
junto con la atencion que reciben, para mejorar el nivel de ventas. Estos hallazgos
son bastante idénticos a la investigacion que la autora Garcia (2019) realizé en Lima
para su tesis, "Posicionamiento de la marca Lord Michael S.A.C. en el mercado
textil, La Victoria - Lima 2018". Para lograr este objetivo se aplicé una encuesta a
una muestra de 150 clientes de este negocio. Encontrando que el nivel de
posicionamiento de la marca era moderadamente fuerte, o dentro de la muestra,el
46% de los clientes reconocian la marca, sin embargo, este nimero no era del todo
representativo de la misma. Las valoraciones de estos resultados son de graninterés
e importancia para cualquier tipo de empresa interesada en mejorar de manera
paralela de los beneficios y sus clientes identidad, porque si una empresa cuenta

con beneficios tendra clientes que se identifiquen con la marca.

El tercer objetivo especifico, que era inferir la relacion entre el nombre de una
marca financiera y las técnicas de venta en la ciudad de Truijillo, 2022. La prueba
de correlacion de Spearman apoya la hipétesis de que existe relacién entrelas
variables, mostrando una fuerte correlacion positiva de 0.889 a un nivel de
significacién bilateral de 0.01, menor a 0.05. De tal manera, se confirma la tercera
hipotesis especifica, determinando que el nombre de una marca financiera tiene
relacion significativa con las técnicas de ventas en la ciudad de Truijillo, 2022.
Llegando a concluir que existe una relacion entre el nombre de una marca financiera
y las técnicas de venta en la ciudad de Truijillo en 2022, demostrado a través de la
prueba de correlaciéon de Spearman, donde se obtuvo una correlacion positiva de
0.889 a un nivel de significacion bilateral de 0.01, menor a 0.05. Recomendando a

la empresa promocionar la marca financiera, mostrando al
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entorno los beneficios que tiene respecto a su calidad y garantia, y comparandolas
con las empresas competidoras mas conocidas. Estos resultados son comparables
a los que la autora Mufioz (2022) obtuvo en Lima para su tesis "Gestion de Marca
y Posicionamiento de una Institucion Privada de Educacion Superior en Lima Este,
2021". Dando lugar a descubrir que el indice de correlacion entre las variables
marca y posicionamiento tuvo un valor de 0,406, indicando la presencia de una
correlaciobn muy positiva. Las valoraciones de estos resultados son de gran interés
e importancia para cualquier tipo de empresa interesada en mejorar de manera
paralela la marca y las técnicas de venta, porque Si una empresa cuenta con una

marca reconocida, tendra buenas técnicas de venta.
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VI. CONCLUSIONES

Segun los resultados de la encuesta elaborada, se llegd a las siguientes

conclusiones:

1. Con respecto al objetivo general, se concluye que existe relacion entre el
posicionamiento de la marca financiera y el volumen de ventas en la ciudad de
Trujillo en 2022, demostrado a través de la prueba de correlacion de Spearman,
obteniendo una correlacion fuerte positiva de 0,911 y un nivel de significacion
bilateral de 0,01.

2. Con respecto al objetivo especifico 1, se concluye que existe una relacién entre
la identidad de una marca financiera y su producto en la ciudad de Trujillo, 2022,
demostrado a través de la prueba de correlacion de Spearman, donde se obtuvo
una correlacion positiva fuerte de 0.846 y un nivel de significacion bilateral de
0.01.

3. Con respecto al objetivo especifico 2, se concluye que existe relacion entre las
ventajas de una marca financiera y sus clientes en la ciudad de Truijillo, 2022,
demostrado a través de la prueba de correlacion de Spearman, donde se obtuvo
una correlacion positiva fuerte de 0,601 y un nivel de significacion bilateral de
0,01.

4. Con respecto al objetivo especifico 3, se concluye que existe una relacion entre
el nombre de una marca financiera y las técnicas de venta en la ciudad de
Trujillo en 2022, demostrado a través de la prueba de correlacion de Spearman,
donde se obtuvo una correlacion positiva de 0.889 a un nivel de significacion

bilateral de 0.01, menor a 0.05.
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VIl. RECOMENDACIONES
Después de procesar los resultados obtenidos, se aconseja lo siguiente:

1. Sugerir una estrategia que apoye el posicionamiento de la marca en relacion con
las ventas, dado que los datos obtenidos describen la realidad de la organizacion
en relacion con el entorno y describen las estrategias y tacticas que apoyan el
posicionamiento de la marca en relacion con los niveles de ventasa la vez que
promueven la consecucion de mejores objetivos y el avance de losmismos.

2. Mantener un presupuesto para realizar estudios de mercado continuos, ya que
el mercado cambia continuamente. Por lo tanto, tomar en cuenta de lo que la
demanda cree y quiere, ya que los vendedores deben basarse en sus requisitos.

3. A nivel de ventas, ofrecer articulos excelentes es el factor mas importante que
los clientes toman en cuenta, junto con la atencidén que reciben, que determina
si volveran o no.

4. Promocionar la marca financiera, mostrando al entorno los beneficios que tiene
respecto a su calidad y garantia, y comparandolas con las empresas

competidoras mas conocidas.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
I11: LOGO
S Se relaciona con la forma| Se define como la manera en la que Ordinal
= : . . . D1: IDENTIDAD 12: ISOTIPO
<§t en que los clientes llegan | los clientes de una marca financiera
O o< a Caliﬁcar el prOdUCtO o ||egan a Ca“ficar e| producto que 13: DISENO
> - servicio. Ademas, de la ; i s Escala de Likert
L 0 brindan y de la sensacidn que estos 14: VALOR DE LA EMPRESA N
o Sensacion que genera en| tienen al ser consumidores del D2: VENTAJAS DE LA =Nunca
= la mente de los producto. MARCA I5: PREFERENCIA 2=Casi nunca
w consumidores, puede ser 3= A veces
<§( elegancia, felicidad, 16: LEALTAD 4= Casi siempre
5 exclusividad, entre otros 17- MARCA FAMILIAR 5 = Siempre
‘% calificativos (Mudiz R., D3: NOMBRE DE LA MARCA
Q 2021 I8: MARCA INDIVIDUAL
4 ).
DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 3
CONCEPTUAL B
I1: BENEFICIO
‘é Se relaciona con la| Se define como la cantidad y el D1: PRODUCTO 5 CALIDAD Ordinal
z cantidad y equilibrio de | equilibrio que tiene una marca ' i
> estas, siendo la | financiera en relacion a sus ventas 13: GARANTIA Escala de Likert
e produccion - minima el | jonde se busca un equilibrio. 14: INTERNOS 1= Nunca
';' punto de equilibrio, ya D2: CLIENTES : 2= Casi nunca
% que no genera pérdidas, I5: EXTERNOS 3= A veces
N - 4= Casi siempre
D3: TECNICA DE VENTAS I7: PREVENTA




pero tampoco utilidades 18: POSTVENTA 5 = Siempre

(Jaramillo, 2021).

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 02. Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Problema General: Objetivo General: Hipdtesis General:
¢En qué medida el Determinar la relacién entre El posicionamiento de una marca Logo
posicionamiento de una el posicionamiento de la financiera se relaciona Identidad Isotipo
marca financiera se relaciona directamente e incide de manera Disefio

e incide en el nivel de ventas

marca financiera y el nivel de
ventas en la ciudad de

significativa en el nivel de ventas

en la ciudad de Trujillo, en el Truijillo, 2022. en la ciudad de
afio 2022? Trujillo, en el afio 2022.
PE1: OE1: HE1:

¢Cuadl es la relacidon entre la
identidad de una marca
financiera y el producto en la
ciudad de Trujillo, 2022?

Identificar la relacidn entre la
identidad de la marca
financiera y el producto en la
ciudad de Trujillo, 2022.

La identidad de una
financiera tiene relacion con el
producto en la ciudad de Trujillo,
2022.

marca

V1: Posicionamiento
de la marca

Ventajas de marca

Valor de la empresa
Preferencia
Lealtad

Nombre de la marca

Marca familiar
Marca individual

PE2:

¢Cuadl es la relacién entre las
ventajas de una marca
financiera y los clientes en la
ciudad de Truijillo, 2022?

OE2:

Analizar la relacion entre las
ventajas de la marca
financiera y los clientes en la
ciudad de Trujillo, 2022.

HE2:
Las ventajas de una marca
financiera se relacionan

directamente con los clientes
en la ciudad de Trujillo, 2022.

PE3:

¢Cuadl es la relacion entre el
nombre de una marca
financiera y las técnicas de
ventas en la ciudad de Trujillo,
20227

OE3:

Inferir la relacion entre el
nombre de la marca
financiera y las técnicas de
ventas en la ciudad de
Trujillo, 2022.

HE3:
El nombre de wuna marca
financiera tiene relacion

significativa con las técnicas de
ventas en la ciudad de Trujillo,
2022.

V2: Nivel de ventas

Producto

Beneficio
Calidad
Garantia

Clientes

Internos
Externos

Técnica de ventas

Preventa
Postventa

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3: Matrices de Validacion

DIMENSI
ON

VARIABLE

INDICADOR

ITEMS

OPCIO|

(@)
2
3
m
=
o
wn
=}
m

1. Nunca

2.Casi nunca
3. A Veces

4.Casi siempre
5. Siempre

REPRESENTA
TIVIDAD

PERTINENCIA

ICOHERENCIA

ICONSISTENCI

A

ICLARIDAD

OBSERVACI
ON

IDENTIDAD

11: LOGO

P1. ¢Usted considera que una marca financiera refleja la
identidad de la empresa?

P2.Ellogo de la empresa es lo que se posiciona en la mente del

12: 1ISOTIPO

P3.- ¢Podria reconocer a la marca solo al ver el Isotipo (icono,

P4. ¢La marca de la empresa es reconocida por el cliente?

13: DISENO

P5. éla marca influye en su decision para optar por esta

P6. ¢ Cuando piensas en entidades financieras, se te viene a la
mente esta empresa?

VENTAJAS DE LA MARCA

V1: POSICIONAMIENTO

P7. ¢El reconocimiento de la empresa es una ventaja que se
obtiene con el posicionamiento de la marca?

14: VALOR DE LA

P8. ¢ Usted adquiere los productos y/o servicios por el prestigio
y respaldo de la marca?

EMPRES

P9. ¢Sienteconfianza al optar por los servicios y/o productos de

P10. ¢{La preferencia es una venta_ja que se obtiene con el
posicionamiento de la marca?

I15: PREFERENCIA

P11. ¢Usted prefiere esta empresa pues brinda servicios

P12. ¢Piensa usted que la garantia es importante en el producto

/ N 'y Lt
Vﬂ?i‘ﬁ'?é”éﬁﬁfé?f‘ﬁﬂ“ﬁﬁff&gra garantias sobre sus productos
y/o servicios seguiria optando por esta empresa?

P14. ¢La lealtad del consumidor es una ventaja que se obtiene
con el posicionamiento de la marca?

P15: ¢Prefiere usted optar por la empresa que por la
competencia?

16: LEALTAD

P16: ¢Considera usted que la empresa ofrece mejores
productos y/o servicios que sus competidores?

P17:éElservicio que brinda la empresa es el adecuado?

P18: ¢ Le han recomendado los servicios/productos de la
empresa’?

17: MARCA
FAMILIAR

P19. ¢ Las marcas deberian tener unnombre familiar?

NOMBR
E DE LA

17: MARCA
INDIVIDUAL

P20. ¢éLas marcas deberian tener un nombre
individual?

Fuente: Elaboracion propia



DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

1.Nunca

4.Casisiempre

2.Casi nunca
3. A Veces

5. Siempre

REPRESE

NTATIVID

AD

PERTINE
NCIA

COHEREN

CIA

CONSISTE
NCIA

CLARIDA

NO

(%]

NO|

@

NO

w

=2

0

S

V2: NIVEL DE VENTAS

PRODUCTO

11:BENEFICIO

P1. éLa empresa brinda un servicio al cliente

P2.¢ La empresa cuenta con una oferta de productos y/o servicios
que logra satisfacer sus necesidades?

: CALIDAD

P3. ¢Piensa usted que la calidad es importante en el producto y/o
servicio que usted solicite?

2P4. i La empresa cuenta con servicios adecuados en su rubro?

P5. ¢Usted cree que la marca del producto tiene que ver con su
calidad?

: GARANTIA

oy}

P6. ¢ Pagaria una alta suma de dinero por un producto de marca?

CLIENTES

14: INTERNOS

P7.¢Cree usted que el cliente interno (colaboradores, propietarios,
accionistas) son importantes?

P8. ¢Los colaboradores reciben al cliente de manera empatica?

P9. ¢Los colaboradores tienen conocimiento sobre los productos y/o
servicios que ofrece la empresa?

P10. ¢ Los colaboradores ofrecen de manera adecuada los productos
y/o servicios que brinda la empresa?

P11. ¢Los colaboradores se encuentran uniformados identificindose
con la empresa?

P12. ¢La empresa brinda un servicio al cliente adecuado?

: EXTERNOS

vl

P13. ¢Cree usted que el cliente externo (compradores, proveedores,
sociedad) son importantes?

TECNICAS DE

VENTAS

17: PREVENTA

P14. ¢Considera importante el servicio preventa?

P15.¢La empresa realiza publicidad mediante redes sociales para
incrementar sus ventas?

P16.¢La empresa lanza promociones para incrementar sus ventas?

: POSTVENTAS

P17. ¢Considera importante el servicio postventa?

P18. é¢Después de utilizar el servicio de la empresa, se evalta la
atencidn recibida?

18

P19. El posicionamiento de la marca ayuda a mejorar las ventas

P20. Un adecuado plan de marketing hara que la marca sea conocida




Anexo 4: Cuestionarios

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

El presente cuestionario tiene por finalidad conocer su opinion sobre el posicionamiento, las respuestas de
este instrumento sirven unicamente para esta investigacion y serdn totalmente confidenciales, agradezco por

anticipado su colaboracion y honestidad al responder.

La escala de medicion es: 1= Nunca 2=casinunca 3=A veces

Siempre

4= Casi siempre 5=

ITEMS

RESPUESTAS

1]2]3 [4 |5

D1: IDENTIDAD

P1. ¢{Usted considera que una marca financiera refleja la identidad de la empresa?

P2. ¢El logo de la empresa es lo que se posiciona en la mente del consumidor?

P3.- ¢Podria reconocer a la marca solo al ver el Isotipo (icono, simbolo)?

P4. ¢La marca de la empresa es reconocida por el cliente?

P5. ¢La marca influye en su decisidon para optar por esta empresa?

P6. ¢ Cuando piensas en entidades financieras, sete viene a la mente esta empresa?

D2. VENTAJAS DE LA MARCA

P7.¢El reconocimiento de la empresa es una ventaja que se obtiene con el posicionamiento de la marca?

P8. ¢ Usted adquiere los productos y/o servicios por el prestigio y respaldo de la marca?

P9. ¢Siente confianza al optar por los servicios y/o productos de esta empresa?

P10. ¢La preferencia es una ventaja que se obtiene con el posicionamiento dela marca?

P11. ¢Usted prefiere esta empresa pues brinda servicios adicionales?

P12. (Piensa usted que la garantia es importante en el producto y/o servicio que usted solicite?

P13. ¢Sila empresa no brindara garantias sobre sus productos y/o servicios seguiria optando por esta empresa?

P14. ¢La lealtad delconsumidor es una ventaja que se obtiene con el posicionamiento de la marca?

P15: ¢ Prefiere usted optar por la empresa que por la competencia?

P16:¢Considera usted que la empresa ofrece mejores productos y/o servicios que sus competidores?

P17: éEl servicio que brinda la empresa es el adecuado?

P18:¢ Le han recomendado los servicios/productos de la empresa?

D3. NOMBRE DE LA MARCA

P19: ¢Las marcas deberian tener un nombre familiar?

P20: ¢ Las marcas deberian tener un nombre individual?




CUESTIONARIO SOBRE NIVEL DE VENTAS

El presente cuestionario-tiene-por finalidad conocer su-opinion sobreel-nivel de ventas, las respuestas de este
instrumento sirven unicamente-para esta investigacion y serdn totalmente confidenciales, agradezco por

anticipado su colaboracion y honestidad al responder.

La escala de medicion es: 1= Nunca 2=casinunca 3=A veces

Siempre

4= Casi siempre 5=

ITEMS

RESPUESTAS

1]2[3 |4 |5

D1: PRODUCTO

P1.¢La empresa brinda un servicio al cliente adecuado?

P2. ¢La empresa cuenta con una oferta de productos y/o servicios que logra satisfacer sus necesidades?

P3. ¢Piensa usted que la calidad es importante en el producto y/o servicio que usted solicite?

P4.¢La empresa cuenta con servicios adecuados en su rubro?

P5. ¢ Usted cree que la marca del producto tiene que ver con su calidad?

P6. ¢ Pagaria una alta suma de dinero por un producto de marca?

D2. CLIENTES

P7. ¢Cree usted que el cliente interno (colaboradores, propietarios, accionistas) son importantes?

P8. ¢Los colaboradores reciben al cliente de manera empética?

P9. ¢ Los colaboradores tienen conocimiento sobre los productos y/o servicios que ofrece la empresa?

P10. ¢ Los colaboradores ofrecen de manera adecuada los productos y/o servicios que brinda la empresa?

P11.¢Los colaboradores se encuentran uniformados identificindose con la empresa?

P12. ¢La empresa brinda un servicio al cliente adecuado?

P13. ¢Cree usted que el cliente externo (compradores, proveedores, sociedad) son importantes?

D3. TECNICAS DE VENTA

P14. ¢Considera importante el servicio preventa?

P15. ¢{La empresa realiza publicidad mediante redes sociales para incrementar sus ventas?

P16. é{La empresa lanza promociones para incrementar sus ventas?

P17. ¢Considera importante el servicio postventa?

P18. ¢ Después de utilizar el servicio de la empresa, se evalta la atencion recibida?

P19. El posicionamiento de la marca ayuda a mejorar las ventas

P20. Un adecuado plan de marketing hara que la marca sea conocida




Anexo 5: Formatos de validacion (firmas)



VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO (Instrumento 1)

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representati Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad
vidad
Es lo mas Esta fundamentado Convenientes por Los indicadores e items Redactado con
representati en bases tedricas su importancia y se encuentran lenguaje claro.
vo. consistentes. viabilidad. relacionados hay

correspondencia.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de

Likert.

Nunca Casi nunca Aveces

Casi siempre Siempre.

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO
DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos

Edgardo Jesus Tello Conde

DNIN°® 40804642

Nombre de los

CUESTIONARIO SOBRE NIVEL DE VENTAS - CUESTONARIO SOBRE

Instrumentos POSICIONAMIENTO

Titulo Teléfono /
Profesional/Especialida . Celular

d Administrador 960550642

Grado Académico

MBA / Mg. En administraciéon de Negocios

Mencion

Recursos Humanos

Firma y sello.

Lugary
Fecha

Trujillo, 01 de diciembre de 2022




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO (Instrumento 1)

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representati Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad
vidad
Es lo mas Esta fundamentado Convenientes por Los indicadores e items Redactado con
representati en bases tedricas su importancia y se encuentran lenguaje claro.
vo. consistentes. viabilidad. relacionados hay

correspondencia.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de

Likert.

Nunca

Casi nunca Aveces

Casi siempre Siempre.

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO
DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos

José Elias Sandoval Rios

DNIN° 16800090

Nombre de los
Instrumentos

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA FINANCIE

Titulo

d

Profesional/Especialida

Economista

Teléfono / 958880005
Celular

Grado Académico

Doctor en Administracion

Mencion

Administracion

Firma y sello.

CPPeNg2273427

Lugary
Fecha

Trujillo, 30 noviembre de 2022




Anexo 6: Base de datos para confiabilidad

Variable Posicionamiento

POSICIONAMIENTO
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Variable Nivel de ventas
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Anexo 7: Tablas de confiabilidad

Cuestionario 1: Posicionamiento

Coeficiente de confiabilidad variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.704

20

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.

25.

Coeficiente de confiabilidad por cada elemento variable 1

Estadistices detotal d elemento

Media de Varianza de| Correlacion Alfa de ;
escalasiel | escala si el total de Cronbach si
elemento se | elemento se| elementos el elemento
ha suprimido | ha suprimido corregida se_h:_a

suprimido
pl 77.80 43.269 0.273 0.696
p2 78.17 46.626 -0.229 0.726
p3 78.00 47.448 -0.318 0.732
p4 79.20 32.648 0.708 0.629
p5 77.83 42.420 0.403 0.689
p6 78.27 42.823 0.133 0.706
p7 80.70 43.459 0.096 0.708
p8 78.27 42.823 0.133 0.706
p9 77.90 46.024 -0.177 0.718
pl10 77.87 45.913 -0.163 0.717
pll 77.90 46.162 -0.183 0.721
pl2 77.90 46.231 -0.192 0.721
p13 79.00 30.966 0.793 0.611
pl4 79.17 32.420 0.723 0.626
p15 78.07 46.202 -0.199 0.720
p16 79.17 32.420 0.723 0.626
pl7 77.83 42.420 0.403 0.689
p18 77.83 42.420 0.403 0.689
p19 78.27 42.823 0.133 0.706
p20 79.00 30.966 0.793 0.611

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.



Cuestionario 2: Nivel de ventas

Coeficiente de confiabilidad variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.711

20

Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.

25.

Coeficiente de confiabilidad por cada elemento variable 2

Estadistices de total d elemento

Media de Varianza de| Correlacion Alfa de .
. . Cronbach si
escalasiel | escala si el total de
el elemento
elemento se | elemento se| elementos
. . . se ha
ha suprimido | ha suprimido corregida L
suprimido
P01 73.30 50.148 0.232 0.706
P02 74.70 37.459 0.780 0.631
P03 73.33 48.851 0.423 0.697
P04 73.77 49.426 0.135 0.713
P05 74.67 37.057 0.806 0.627
P06 76.20 49.338 0.167 0.709
P07 73.33 51.816 -0.031 0.717
P08 74.67 37.057 0.806 0.627
P09 73.77 49.426 0.135 0.713
P010 74.73 49.789 -0.026 0.755
PO11 73.67 54.023 -0.285 0.734
P012 73.37 54.033 -0.346 0.732
P013 73.30 50.148 0.232 0.706
P014 74.67 37.057 0.806 0.627
P015 76.60 50.179 0.142 0.710
PO16 74.70 37.459 0.780 0.631
PO17 73.33 48.851 0.423 0.697
P018 73.77 49.426 0.135 0.713
P019 73.40 54.110 -0.350 0.732
P020 73.37 54.033 -0.346 0.732

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.



Anexo 8: Base de datos segun variables

Posicionamiento
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Nivel de ventas

Producto
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Anexo 9: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
. 0.118 66 0.023 0.952 66 0.012
POSIC]OHamlel’ltO
V2l de 0.114 66 0.032 0.943 66 0.004
Ventas

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.

Interpretacion: Ambas son discernibles en la prueba de Kolmogorov-Smirnov

porque el tamafio de la muestra es superior a 50. Ademas, ni la variable

Posicionamiento ni el Nivel de Ventas tienen una distribuciéon normal, lo que

lleva a la conclusién de que debe utilizarse una prueba no paramétrica como

la Rho de Spearman para establecer la correlacion.



Anexo 10: Desarrollo de férmula para la muestra

NxZ2xp=x*q
n=
e2x(N—1)+z2+xp=xq

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Poblacion total

z: Porcentaje de fiabilidad

p: Probabilidad de ocurrencia

g: Probabilidad de no ocurrencia

e: Error de muestreo

n= 80 * 1.962 0.5 * 0.5
0.052 « (80 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

= 66

La muestra para esta investigacion estara conformada por 66 inversionistas y

empleados de diversas oficinas de una marca financiera.



Anexo 11: Tablas de contingencia de acuerdo a los objetivos

Objetivo Principal: Determinar la relacion entre el posicionamiento de

una marca financieray el nivel de ventas en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 14.

Tabla de Contingencia de Porcentaje entre las variables

Nivel de Ventas
BUENO REGULAR
Recuento 50 7 57
dhdentrode | g7 74 12.3% 100.0%
Posicionamiento
BUENO
0,
Ni\/;)etljgzt{?egfas 100.0% 43.8% 86.4%
Posicionamiento % del total 75.8% 10.6% 86.4%
Recuento 0 9 9
0,
Poﬁc?gg;rlgizﬁto 0.0% 100.0% 100.0%
REGULAR
0,
Ni\/;)etljgzt{?e(rjlfas 0.0% 56.3% 13.6%
% del total 0.0% 13.6% 13.6%
Recuento 50 16 66
% dentro de
Posicionamiento|  /°-8% 24.2% 100.0%
Total
0,
Ni\/;)etljgzt{?e(rjlfas 100.0% 100.0% 100.0%
% del total 75.8% 24.2% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.
Interpretacion: El 75,8% de los inversores y empleados de las distintas oficinas

de marcas financieras indican tener un buen nivel de ventas presentando ademas

un buen posicionamiento de marca, mientras que el 13,6% de los inversores y




empleados de las distintas oficinas de marcas financieras indican tener un nivel
de ventas regular presentando ademas un posicionamiento de marca regular.
Objetivo Esp. 1: Identificar la relacion entre la identidad de una marca

financieray el producto en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 15.

Tabla de Contingencia de Porcentaje entre identidad y el producto.

Producto
BUENO REGULAR
Recuento 30 23 53
0,
dentrode | o oo 43.4% 100.0%
BUENO Identidad
% dentrode | 454 63.9% 80.3%
Producto
dentidad % del total 45.5% 34.8% 80.3%
Recuento 0 13 13
% dentro de 0 0 0
ECULAR Identidad 0.0% 100.0% 100.0%
%dentrode |, 5o 36.1% 19.7%
Producto 70 70 70
% del total 0.0% 19.7% 19.7%
Recuento 30 36 66
% dentro de 0 0 0
o Identidad 45.5% 54.5% 100.0%
ota
% dentrode | 0, 0, 100.0% 100.0%
Producto ' ' '
% del total 45.5% 54.5% 100.0%
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers.
25.

Interpretacion: El 45,5% de los inversores y empleados de las distintas
oficinas de una marca financiera indican una buena calidad del producto, al tiempo
gue muestran un alto nivel de identidad de marca, mientras que el 19,7% de los
inversores y empleados de las distintas oficinas de la marca financiera indican una
calidad media del producto, al tiempo que muestran un bajo nivel de identidad de

marca.



Objetivo Esp. 2: Analizar larelacion entre las ventajas de unamarca financiera

y los clientes en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 16.

Tabla de Contingencia de Porcentaje entre ventajas de la marca y clientes

Clientes
BUENO REGULAR Total
Recuento 60 4 64
% dentro de
Ventajas de la 93.8% 6.3% 100.0%
BUENO Marca
0,
%dentrode | g g0 100.0% 97.0%
Clientes
Ventajas de % del total 90.9% 6.1% 97.0%
la Marca Recuento 2 0 2
% dentro de
Ventajasde la| 100.0% 0.0% 100.0%
REGULAR Marca
0,
%dentrode | 5.5, 0.0% 3.0%
Clientes
% del total 3.0% 0.0% 3.0%
Recuento 62 4 66
% dentro de
Ventajas de la 93.9% 6.1% 100.0%
Total Marca
[0)
% dentrode |5 5o, 100.0% 100.0%
Clientes
% del total 93.9% 6.1% 100.0%
Fuente: Elaboracién propia mediante el programa SPSS Vers.

25.

Interpretacion: El 90,9% de los inversores y empleados de las distintas
oficinas de una empresa financiera indican tener buenos clientes y, al mismo
tiempo, presentar buenos beneficios para la empresa, mientras que el 3,0% de los
inversores y empleados de las distintas oficinas de la empresa financiera indican
tener buenos clientes y, al mismo tiempo, presentar beneficios regulares para la

empresa.



Objetivo Esp. 3: Inferir la relacion entre el nombre de la marca financieray las

técnicas de ventas en la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 17.

Tabla de Contingencia de Porcentaje entre nombre de la marca y técnicas de
ventas.

Técnicas de venta
BUENO REGULAR Total
Recuento 17 1 18
% dentro de
Nombre de la 94.4% 5.6% 100.0%
Marca
BUENO
% dentro de
Técnicas de 47.2% 3.3% 27.3%
venta
% del total 25.8% 1.5% 27.3%
Recuento 0 14 14
% dentro de
Nombre de la 0.0% 100.0% 100.0%
Marca
'\:°mbre de | bEFICIENTE
a Marca % dentro de
Técnicas de 0.0% 46.7% 21.2%
venta
% del total 0.0% 21.2% 21.2%
Recuento 19 15 34
% dentro de
Nombre de la 55.9% 44.1% 100.0%
Marca
REGULAR
% dentro de
Técnicas de 52.8% 50.0% 51.5%
venta
% del total 28.8% 22.7% 51.5%
Recuento 36 30 66
% dentro de
Nombre de la 54.5% 45.5% 100.0%
Marca
Total
% dentro de
Técnicas de 100.0% 100.0% 100.0%
venta
% del total 54.5% 45.5% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa SPSS Vers. 25.



Interpretacion: El 28,8% de los inversores y empleados de las distintas
oficinas de una marca financiera indican tener buenas técnicas de venta
presentando también un nivel regular de la marca, mientras que el 1,5% de los
inversores y empleados de las distintas oficinas de la marca financiera indican tener

buenas técnicas de venta presentando también un nivel regular de la marca.
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