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Resumen 

El presente estudio, se basó en la meta 8.1 del Objetivo ocho del desarrollo sostenible, 

buscando mantener el crecimiento económico y aumentar el PBI de al menos el 7% 

anual, con ello, se planteó como objetivo general diseñar estrategias de marketing 

digital para las ventas de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024, para 

el cual se empleó una metodología de tipo básica, enfoque cuantitativa, de diseño no 

experimental , transversal, descriptiva, prospectiva; con una población de 11788 

prospectos que se orientan a las microempresas, de quienes se obtuvo una muestra 

de 172, a quienes se les encuestó y se obtuvo como resultados que las estrategias 

de marketing digital, se encontró que la entidad financiera de estudio las aplica de 

manera regular con el 62,2%, y la gestión de ventas fue calificada como regular con 

el 57% y óptima con el 42,4%; llegando a concluir que se propusieron estrategias 

enfocadas en las 4f del marketing digital, tales como flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización, toda ellas interviniendo en las estrategias de mejorar la plataforma digital, 

rediseñar y crear contenido en redes sociales, emplear publicidad, promociones y 

descuentos, y brindar capacitaciones a los trabajadores en atención al cliente. 

Palabras clave: Flujo, funcionalidad, feedback, fidelización, ventas. 
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Abstract 

The present study was based on goal 8. 1 of Goal eight of sustainable development, 

seeking to maintain economic growth and increase GDP by at least 7% annually, with 

this, the general objective was to design digital marketing strategies for sales of 

financial products of a financial institution, Chiclayo 2024, for which a basic 

methodology was used, quantitative approach, non-experimental design, cross-

sectional, descriptive, prospective; With a population of 11788 prospects oriented to 

microenterprises, from which a sample of 172 was obtained, who were surveyed and 

obtained as results that digital marketing strategies, it was found that the financial 

institution under study applies them regularly with 62.2%, and sales management was 

rated as regular with 57% and optimal with 42.4%; It was concluded that strategies 

focused on the 4f's of digital marketing were proposed, such as flow, functionality, 

feedback and loyalty, all of them intervening in the strategies of improving the digital 

platform, redesigning and creating content in social networks, using advertising, 

promotions and discounts, and providing training to employees in customer service. 

Keywords: Flow, functionality, feedback, loyalty, sales. 
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I. INTRODUCCIÓN  

En la actualidad, se están incrementando los servicios de automatización de 

los pagos digitales y la fuerza de venta, principalmente en el ámbito financiero, 

debido a que los consumidores buscan comprar de manera digital, realizar sus 

pagos de manera fácil y hacer transacciones seguras (Coskun et al., 2023). Es 

allí, donde el marketing digital (en adelante DM), tiene un impacto positivo en 

el desempeño financiero, así como las finanzas y pagos digitales, ya que, 

ayudan en el crecimiento de las diversas financieras (Daud et al., 2022). 

Basándose en ello, el estudio tendrá en cuenta la meta 8.1 del Objetivo ocho 

del desarrollo sostenible, buscando mantener el crecimiento económico y 

aumentar el PBI de al menos el 7% anual (Naciones Unidas, 2023). Por ende, 

se debe tener en cuenta la importancia de los avances tecnológicos en el rubro 

de finanzas para mejorar la alfabetización digital.  

Teniendo en cuenta, que aproximadamente un tercio de la población a nivel 

mundial se mantuvieron desconectados en el 2023, mientras que más del 90% 

de ciudadanos con ingresos altos utilizaban las redes sociales en el 2022 y 

alrededor de 850 millones carecían de algún perfil digital (Banco Mundial, 

2024). Asimismo, el 71% de la población tenía una cuenta financiera en 

entidades de microcrédito, cooperativas de ahorro, bancos o mediante 

proveedores de dinero digital, donde se mostró un crecimiento de personas 

que hacen o reciben pagos digitales de un 35% en 2014 a un 57% en 2021 

(Banco Mundial, 2022). El DM aplicado en empresas del sector financiero es 

fundamental, debido a que, la transformación digital permite a los usuarios a 

recibir salarios, enviar transacciones, pagar servicios y bienes de manera 

facial, económica y segura. 

En líneas similares, en Indonesia con el auge del DM y comercio electrónico 

las empresas financieras han incrementado sus niveles de ventas en un 45%, 

debido a la rápida aceptación de la población de un 69%, para utilizar pagos 

digitales, billeteras electrónicas y banca por Internet (Statista, 2024). Además, 

se espera que en Estados Unidos el gasto publicitario en el sector de finanzas 

crezca un 11,2% hasta alcanzar los $82,5 mil millones, el gasto en redes 

sociales incremente más rápido, a un ritmo del 22,9% y en anuncios de vídeo 
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en un 18,8% (eMarketer, 2023). Por tanto, es necesario que las empresas de 

servicios financieros comprendan a su público objetivo y sus comportamientos 

en línea para desarrollar campañas de DM efectivas. 

Por otro lado, en el Perú el crédito al consumo creció un 8.6% en el primer 

trimestre de 2023, lo que indica un aumento en la demanda de bienes 

financieros por parte de los hogares, siendo impulsado por factores como el 

aumento del ingreso disponible y la mejora de las condiciones del mercado 

laboral (Banco Central de Reserva del Perú [BCRP], 2024). Considerando que 

el 53,6% de los clientes mayores de 18 años tienen como mínimo con una 

cuenta digital de depósito en el sector financiero formal, triplicando (x3.4) las 

operaciones ejecutadas por billeteras digitales (Montero y Delgado, 2023). A 

partir de la COVID-19 el uso del comercio electrónico y operaciones digital se 

lograron posicionar en el sector como un instrumento eficaz y útil para 

adaptarse a las necesidades de los clientes y atraer a potenciales clientes, con 

el propósito de incrementar sus ventas.  

En el contexto local, una entidad financiera que tiene presencia en diferentes 

ciudades del país, incluyendo la sede de Chiclayo considerada para el estudio, 

dedicada a ofrecer productos financieros como créditos para el sector negocio 

para capital de trabajo, seguido, de créditos por consumo, créditos hipotecarios 

y los créditos por convenios; sin embargo, se logra percibir, que en el sector 

negocio, no existe publicidad masiva en diversos medios de comunicación, 

asimismo, se observa que la marca no se encuentra posicionada en el 

mercado, existe un escaso presupuesto para implementación de campañas 

publicitarias, presenta carencia de publicidad en medios digitales y masivos, 

los trabajadores incorporados al área comercial no están debidamente 

preparados en la gestión de DM, se observa un bajo posicionamiento de la 

empresa en el segmento de financieras, tampoco cuenta con herramientas 

digitales que permitan impartir contenidos atractivos para los clientes lo que 

ocasiones un deficiencia en la gestión de ventas, debido a que existe un valor 

económico deficiente y las técnicas de ventas empleadas no son las 

adecuadas para el sector. 



3 
 

Basándose en ello, se formuló como problema general: ¿Cuáles son las 

estrategias de marketing digital para las ventas de productos financieros de 

una financiera, Chiclayo 2024?, y como específicos, ¿Cuál es el nivel de las 

estrategias marketing digital de productos financieros de una financiera, 

Chiclayo 2024?; ¿Cuál es el nivel de la gestión de ventas de productos 

financieros de una financiera, Chiclayo 2024?; ¿Son válidas las estrategias de 

marketing digital para las ventas de productos financieros de una financiera, 

Chiclayo 2024? 

Por tanto, el estudio se justifica de manera teórica, debido a que busca 

contribuir al conocimiento existente sobre las estrategias de marketing digital y 

la gestión de venta de productos financieros. A pesar de la creciente 

importancia del marketing digital en el sector financiero, aún existe una brecha 

en cuanto a la comprensión teórica de las estrategias más efectivas para 

impulsar las ventas en este ámbito. Desde una perspectiva práctica, este 

estudio brindará información valiosa para la institución financiera, al identificar 

las estrategias de marketing digital más efectivas para impulsar las ventas de 

sus productos, y con ello, los tomadores de decisiones podrán optimizar sus 

esfuerzos de marketing y asignar mejor sus recursos, permitiendo alcanzar de 

manera más eficiente a sus clientes potenciales, mejorar su posicionamiento 

en el mercado y, en última instancia, aumentar su rentabilidad. 

Desde el aspecto metodológico, se empleará un enfoque cuantitativo, 

utilizando una encuesta como técnica de recopilación de datos, permitiendo 

obtener información objetiva sobre las opiniones de los clientes actuales y 

potenciales en relación con las estrategias de DM utilizadas por la institución 

financiera. Y desde un aspecto empresarial, este estudio representará una 

valiosa herramienta para las instituciones financieras que buscan mejorar su 

competitividad en el mercado, al plantearse estrategias de DM más efectivas, 

estas empresas podrán optimizar sus esfuerzos de comercialización, aumentar 

su participación de mercado y, en consecuencia, incrementar sus ingresos y 

ganancias. 

Por ende, se planteó como propósito principal: Diseñar estrategias de 

marketing digital para las ventas de productos financieros de una financiera, 
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Chiclayo 2024, y como específicos, Analizar el nivel de las estrategias 

marketing digital de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024; 

Determinar el nivel de la gestión de ventas de productos financieros de una 

financiera, Chiclayo 2024 y Validar las estrategias de marketing digital para las 

ventas de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024. 

De otra manera, para fundamentar los trabajos previos, se tuvo en cuenta a,  

Chih-Wen et al. (2024) quienes analizaron las estrategias y el desempeño del 

DM en empresa de Taiwán, a través de una metodología cuantitativa, 

descriptiva, transeccional con 148 empresas, hallando que 81% innovaba en 

sus estrategias de mercadotecnia digital, el 82% de los colaboradores del área 

de marketing eran proactivos y el 86% realizaban estrategias de DM de manera 

efectiva, repercutiendo en un 83% en las ventas, en un 76% en el retorno de 

la inversión y con una respuesta rápida a la demanda del mercado con un 86%, 

llegando a la conclusión de que la capacidad de gestión, proactividad e 

innovación son un papel importante al memento de adaptar estrategias de DM. 

Por este estudio brinda información sobre las estrategias de DM y su impacto 

en las empresas en un entorno digital. 

Dentro de ese orden, Basrowi y Utami (2023) analizaron la distribución del 

mercado mediante las tendencias de la transformación de DM en empresas de 

Indonesia, a través de una metodología cuantitativa, transeccional con 390 

participantes, hallando que el 57,3% manifestaron que las empresas 

empleaban el marketing de contenidos, el 49,3% utilizaba las redes sociales, 

el 73,5% estaba posicionado en los buscadores y el 34,9% hacia uno de la IA 

y automatización, llegando a concluir que la principal actividad se centra en la 

aplicación de optimización de estrategias de DM, priorizando que las 

plataformas sean el foco de atención para los potenciales clientes. El estudio 

explica que gran parte de las empresas emplean tecnología para sus 

actividades de marketing y ventas, sin embargo, existe un escaso compromiso 

para generar las estrategias correctas.  

Asimismo, Thonse et al. (2022) buscaron analizar el DM para las ventas de 

empresas del sur de Asia, a través de una metodología cuantitativa, 

transeccional con clientes en línea de 70 empresas, hallando que el 24.1% 
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empleaba medios basados en pagos, el 48.3% realizaba compras digitales con 

frecuencia, el 92.1% hacia uso de buscadores en la web y el 75,8% utilizaba 

medios de comunicación digital, llegando a concluir que las ventas estaban 

influenciadas con los esfuerzos de DM, teniendo un impacto para construir una 

imagen de marca a medida que son difundidas en las plataformas de la social 

media.  A su vez el estudio sostiene que las estrategias de DM varían de 

acuerdo con el rubro y lugar que se deseen emplear, por ende, se sugiere la 

necesidad de desarrollarlas de acorde a las necesidades del mercado.  

También, Masrianto et al. (2022) analizaron la capacidad del DM para 

incrementar la competitividad ante los consumidores de Indonesia, a través de 

una metodología cuantitativa, transeccional con 217 empresas, hallando que 

81,5% innovaba en sus estrategias de DM, 72,3% utilizaba canales digitales 

como redes sociales y aparatos móviles para llegar a sus clientes con facilidad, 

y el 73,6% tenía la visión de transformar digitalmente su empresa en un futuro, 

logrando concluir que las empresas pueden tener mejoras en su capacidad de 

DM incrementando el papel de la utilidad percibida, percepción del cliente e 

innovación. Destacando la importancia de implementar DM mediante 

marketing de contenidos, móvil, social media y sitios web, donde se enfatice la 

publicidad gráfica, digital y CRM.  

Por su parte, Matosas (2021) analizaron las estrategias de DM en los servicios 

de redes sociales empleado en América y Europa, a través de una metodología 

cuantitativa, transeccional con 40 perfiles de empresas en línea, hallando que 

el volumen de respuestas a las publicaciones era del 56%, el 83% realizaba 

hashtags por publicación, teniendo un numero promedio de seguidores de 

361.719,00, llegando a concluir que mientras las empresas de América toleran 

un mayor nivel de comunicación unidireccional, las europeas le dan más 

importancia a la interacción de su audiencia. El estudio, rescata que las 

estrategias de DM en redes sociales tienen que basarse en la interacción y 

diálogo con el público objetivo.  

En el contexto nacional, Pacheco (2023) determinó como las estrategias de 

DM impactan en la venta de créditos personales en cajas municipales, a través 

de una metodología cuantitativa, transeccional con 11 cajas, hallando que el 
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70% empleaba redes sociales para conocer sobre los créditos ofrecido, 

mientras que un 20% utilizaba su aplicativo móvil, asimismo, el 88% tenía la 

capacidad de pago, sin embargo, el 77% tenía miedo al fraude digital de las 

cajas, llegando a concluir que el DM empleado por las instituciones financieras 

para sus colocaciones y pagos de créditos, tiene una repercusión favorable con 

las ventas. Siendo necesario que tomen en cuenta que las estrategias de DM, 

aplicativos móviles y validación de información para otorgar créditos y mejorar 

sus índices de ventas.  

En líneas similares, Gutierrez et al. (2023) analizaron el manejo financiero y la 

gestión de ventas en financieras de Huaral, Huara y Barranca, a través de una 

metodología cuantitativa, transeccional con 425 financieras, hallando que el 

84% de ellas tenía un correcto manejo financiero y el 63% adecuada gestión 

de ventas, asimismo, el 46,4% tenía claro cuanto valía lo invertido y el 43,2% 

sabia el valor de todo lo que cobraba al mes, llegando a la conclusión que las 

empresas que tienen un registro de sus operaciones financieras, reciben 

capacitaciones y emplean tecnología actualizadas para mejorar su gestión de 

ventas, son las que tiene mayor éxito. Este estudio aporta que la para la 

correcta gestión de ventas, existe la necesidad de crear estrategias de DM para 

generar finanzas sanas y que aporten en la labor de ventas.  

Por otro parte, Cruz et al. (2023) evaluaron el marketing y su efecto en la 

rentabilidad de empresas de Lima, a través de una metodología cuantitativa, 

transeccional con 50 participantes, hallando que el 89% afirmo que el 

marketing es el responsable de ofrecer promociones a la marca, productos, 

incrementar las ventas y el rendimiento, además el 96% aceptaron que la 

rentabilidad es un beneficio que se obtiene con las ventas, inversiones, 

patrimonio o activos. Logrando concluir que las empresas han disminuido sus 

ventas y han mantenido costos altos fijos, llevando una reducción de su utilidad 

y en algunas hasta en pérdidas.  El estudio destaca la importancia de diseñar 

estrategias de DM para que las empresas puedan tener mejor presencia en las 

redes sociales y con ello, lleguen a más clientes, logrando así un incremento 

de sus ventas. 
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De modo que, Sosa (2022) elaboró estrategias de DM para optimizar las 

gestiones financieras e incrementar sus niveles de ventas en una empresa de 

Lima, a través de una metodología cuantitativa, transeccional con 385 

participantes, hallando que más del 50% no se encontraba familiarizado con la 

página web y redes sociales o no conocían de la existencia de la empresa, 

evidenciando que el propósito de la página no se daba de forma idónea 

creando una gran desventaja, por lo que, se llegó a concluir con estrategias de 

DM valorizadas en 22160.33, para ofrecer propagandas efectivas de publicidad 

en diversas plataformas digitales, aportando en el incremento de la venta de 

sus productos. Destacando la necesidad de las empresas por invertir en la 

implementación de estrategias de DM que les permita elevar sus niveles de 

ventas, así como lograr un reconocimiento de marca. 

Finalmente, Carrasco y Samaniego (2022) determinaron el DM en las ventas 

de una empresa en Jaén, a través de una metodología cuantitativa, 

transeccional con 35 participantes, hallando que el DM fue calificado como 

regular con el 63%, la comunicación regular con el 60%, la promoción buena 

con el 67% y la publicidad regular con el 71%, asimismo, las ventas fueron 

regular con el 74%, llegando a concluir que mientras las estrategias de DM se 

empleen de manera adecuada y de acorde a las necesidades de los clientes, 

se incrementaran las ventas. Siendo fundamental que se emplee información 

precisa y clara en las publicaciones difundidas en las redes sociales, para 

transmitir un mensaje claro y con ello poder atraer a potenciales clientes que 

fortalezcan los incides de ventas.  

De igual importancia, para fundamentar los aspectos teóricos se consideró a 

Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto de estrategias de 

que se llevan a cabo a través de internet y otros canales digitales con el objetivo 

de atraer, convertir y fidelizar a los clientes, combinando combina las 4F (Flujo, 

funcionalidad, Feedback y fidelización) para crear una experiencia digital 

atractiva, funcional y satisfactoria. También, el DM agrupa diversas estrategias 

de mercadeo que suelen ser realizadas a través de medio digitales o 

plataformas web, tornando un cambio en las ventas tradicionales para 

incorporarlas en el mercado digital (Kutchera et al., 2014). 
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También el DM hace mención del proceso de promoción de marcas, productos 

o servicios haciendo uso de diferentes herramientas electrónicas y digitales 

(Saura, 2021). A su vez, agrupa las diversas actividades del marketing de una 

empresa haciendo uso de la tecnología para comunicarse y obtener respuesta 

del público objetivo sobre un determinado producto, servicio o transacción 

comercial (Krishen et al., 2021). Por consiguiente, el DM se enfoca en el 

cumplimiento de las técnicas y actividades del marketing tradicional, pero en 

un entorno digital, es decir, utilizando la tecnología y el internet para la 

ejecución de los procesos empresariales (Olson et al., 2021). 

Teniendo en cuenta que el DM ha contribuido destacablemente en el desarrollo 

de los procesos de las empresas, dando un giro de lo tradicional a la 

incorporación de la tecnología, propiciando como ventajas que las empresas 

se adapten a los requerimientos del mercado y necesidades de los clientes 

(Veleva y Tsvetanova, 2020). Asimismo, permite que se realicen cambios en 

las campañas publicitarias de acuerdo con el comportamiento del público 

objetivo, de igual manera permite la medición y análisis preciso del segmento 

de mercado captando clientes potenciales a través de las campañas 

publicitarias e interactuando de manera directa con los usuarios y futuros 

clientes (Pandey et al., 2020). 

En síntesis, el DM se basa en las 4 F, donde el flujo, hace énfasis a la 

interactividad que puede tener un cliente respecto al medio o plataforma digital 

que utilice la empresa para dar a conocer sus productos o servicios (Selman, 

2017). Considerando que a las redes sociales como un indicador clave, ya que 

permiten una comunicación directa y personalizada con los clientes potenciales 

y existentes (Alwan y Alshurideh, 2022). Cabe resaltar, el indicador vendedor 

– cliente, haciendo referencia a la interacción directa entre los vendedores y 

los clientes en el entorno digital, donde se debe facilitar canales de 

comunicación efectivos, como chats en línea, correos electrónicos o 

videollamadas, para establecer una relación más estrecha (Peltier et al.,2020). 

Asimismo, la funcionalidad, señala la navegabilidad fácil y sencilla que debe 

representar para el cliente la búsqueda de un producto o servicio dentro de la 

plataforma digital, siendo el portar web atractivo y de fácil uso con el propósito 
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de no abrumar al cliente y opte por abandonar la página (Selman, 2017). 

Considerando la publicidad mediante el uso de diferentes formatos publicitarios 

en línea, como anuncios en motores de búsqueda, redes sociales, banners, 

entre otros, para promocionar sus productos y llegar a un público más amplio 

de manera masiva (Antonopoulou y Begkos, 2020). Y el posicionamiento 

mediante estrategias de optimización de motores de búsqueda (SEO) y 

marketing de contenidos para mejorar su visibilidad en los resultados de 

búsqueda (Mladenović et al., 2022). 

También, el Feedback, su término significa retroalimentación y se enfoca en 

que a través de las redes sociales se debe interactuar con los clientes de 

manera directa construyendo vínculos de confianza entre ambos (Selman, 

2017). Basándose en las consultas digitales mediante la habilitación de 

canales de comunicación efectivos para que los clientes puedan realizar 

consultas y obtener respuestas oportunas (Rahmadiati, 2021). Asimismo, se 

brinde rápidas respuestas a las consultas y solicitudes de los clientes, para 

satisfacer las necesidades de los clientes de manera ágil (Mngusughun et al., 

2022). Y fundamental brindar una comunicación asertiva, siendo clara, concisa 

y respetuosa con los clientes, adaptándose a sus necesidades y preferencias, 

para construir relaciones sólidas y duraderas (Shankar et al., 2022). 

De igual manera la fidelización, posterior a la relación que se haya establecido 

con el cliente, se hace mención del alargamiento de ese vínculo haciendo que 

perdure en el tiempo, suele consolidarse a la otorgación de contenidos vistosos 

y atractivos para los clientes (Selman, 2017). Considerando como indicador 

clave la promoción de productos a través de la promoción efectiva, como 

descuentos, ofertas especiales o programas de lealtad, para mantener a sus 

clientes satisfechos y fomentar la recomendación (Bata et al., 2021). Siendo 

importante la satisfacción del cliente, enfocándose en brindar una experiencia 

de usuario excepcional, cumplir con sus expectativas y abordar cualquier 

insatisfacción de manera proactiva para mantener su lealtad (Riyadi, 2021). Así 

como beneficios para los clientes, mediante programas exclusivos, como 

acceso a contenido premium, descuentos especiales o servicios adicionales, 

para agregar valor y mantenerlos comprometidos (Barbosa et al., 2024). Y 

generar recompras de productos, donde se formulen estrategias para fomentar 
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la repetición de compras, como programas de lealtad, ofertas personalizadas 

o servicios de seguimiento postventa (Bangu y Rizvi, 2024). 

Con relación a la variable ventas, García (2011) las definen como el proceso 

complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de un valor económico, 

a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de ventas 

capacitado y especializado en la promoción y comercialización del producto, 

que culmina con la entrega del producto al cliente final. También, es 

considerado como cualquier actividad humana que facilita el intercambio de 

bienes o servicios entre dos o más partes, por ende, son un pilar o función 

esencial de la empresa dado que genera ingresos mediante las relaciones 

establecidas con los clientes y de la que depende la rentabilidad y 

productividad organizacional (Mañas, 2015). 

Para Antúnez (2014) las ventas no se tratan solo de vender un producto, sino 

de comprender las necesidades y deseos de los clientes y ofrecerles 

soluciones que satisfagan esas necesidades, permitiendo construir relaciones 

duraderas y generar valor a largo plazo. Donde interviene, la promoción 

considerada como una actividad clave para dar a conocer el producto a los 

clientes potenciales y generar interés en ellos, mediante una comunicación 

efectiva y una promoción adecuada para atraer clientes y concretar ventas 

(García, 2016). 

De acuerdo con García (2011) la dimensión es el producto, que abarca lo que 

ofrece la empresa, teniendo en consideración las características o atributos 

que posee cada uno, por lo que el cliente los escogerá de acuerdo con los 

requerimientos o necesidades que presente. Basándose en la información 

detallada y precisa sobre los productos, a fin de que los clientes puedan tomar 

decisiones informadas. Ya que, se transmite seguridad y confianza, resaltando 

la calidad, garantías y respaldo de los productos, para reducir la incertidumbre 

y facilitar la decisión de compra (Xia et al., 2020). 

El valor económico, engloba el precio asignado para cada producto o servicio 

dentro del mercado al cual se está ofreciendo (García, 2011). Considerando la 

variedad de formas de pagos flexibles y convenientes, como tarjetas de crédito, 

débito, transferencias bancarias o financiamiento, para adaptarse a las 
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necesidades y preferencias de los clientes. Y se establezcan precios 

accesibles, competitivos y económicos para los productos, teniendo en cuenta 

los costos, la demanda del mercado y las ofertas de la competencia 

(Kusumastuti et al., 2023). 

Los medios por los cuales se va a vender, se consideran los canales por donde 

se van a promocionar los productos o servicios, se considera también la 

incorporación de los medios o plataformas digitales (García, 2011). 

Identificando los canales de atención más efectivos para llegar a los clientes, 

ya sean canales presenciales, en línea, por teléfono o a través de 

representantes de ventas. Así como la publicidad en redes sociales 

aprovechando las plataformas de redes sociales para promocionar los 

productos, interactuar con los clientes y generar leads o prospectos de ventas., 

siendo vital las ventas en línea como plataformas de comercio electrónico 

seguras y fáciles de usar, que permitan a los clientes realizar compras de 

manera conveniente desde cualquier lugar y en cualquier momento (Agnihotri, 

2021). 

El personal encargado de realizar las ventas, aquellos trabajadores 

capacitados que brindarán la atención a los clientes, deben ofrecer la mayor 

información sobre los beneficios, características, condiciones u otro tipo de 

datos relacionados con los productos o servicios que adquieren los clientes 

(García, 2011). Brindándoles programas de capacitación, con el fin de 

desarrollar habilidades de negociación, comunicación efectiva, conocimiento 

del producto y técnicas de venta. Para mejorar su calidad de atención, 

brindando un servicio excepcional, siendo amables, atentos y comprometidos 

con satisfacer las necesidades de los clientes (Shin et al., 2021).Y las entregas 

de los productos, considera como la etapa final del proceso de venta, el 

vendedor especifica el valor y propiedades del producto o servicio 

seleccionado por el cliente (García, 2011). Basándose en el tiempo de 

entregas, mediante procesos logísticos eficientes que garanticen la entrega 

oportuna de los productos a los clientes. Y contar con canales y protocolos 

claros para atender y resolver de manera efectiva cualquier reclamo o 

inconformidad de los clientes relacionados con la entrega de los productos 

(Alizadeh y Taleizadeh, 2020).  
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II. METODOLOGÍA 

En tipo es básica, debido a que se analizaron teorías referentes a las dos 

variables de investigación para el desarrollo de las estrategias de marketing 

digital para las ventas en la empresa, sin la necesidad de realizar algún tipo de 

aplicación (CONCYTEC, 2020). Asimismo, se desarrolló, basado en un 

enfoque cuantitativo ya que, requirió la recolección y análisis de información 

numérica, para lo que se usaron encuestas obteniendo técnicas y métodos que 

permitieron el desarrollo y procesamiento de los datos de la investigación 

(Arias, 2020). También, siguió un diseño no experimental, de corte 

transeccional o transversal, debido a que no se manipuló ninguna variable 

estudiada, solo se analizaron en su estado natural y en un tiempo único y 

determinado a la muestra de estudio (Arias, 2020). El nivel fue de naturaleza 

descriptiva ya que detalla las características que presenta cada cliente al 

realizar transacciones digitales en la plataforma de la empresa; asimismo, se 

identificaron las características de las variables, estrategia de marketing digital 

y las ventas. Así también, se buscó detallar las características que presenta el 

proceso de ventas digital que posee actualmente la empresa financiera (Arias, 

2023) y prospectiva porque propone una alternativa frente a la problemática 

identificada, en este estudio serán las estrategias de marketing para 

incrementar las ventas de los productos financieros (Hurtado, 2000). 

Figura 1  

Esquema del diseño de investigación 

 

 

 

 

Nota. M = Muestra de clientes; O = Observación de variables; T= Teorías de 

fundamento; P = Propuesta  

 

 M                       O                      P 

 

 

                           T 
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Considerando que Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto 

de estrategias que se llevan a cabo a través de internet y otros canales digitales 

con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes, combinando 

combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva, funcional y 

satisfactoria. Destacando como dimensiones el Flujo (Redes sociales y 

vendedor - cliente) Funcionalidad (publicidad y posicionamiento) Feedback 

(Consulta digital, rápida respuesta y comunicación asertiva) Fidelización 

(Promoción de productos, satisfacción del cliente, beneficios para los clientes, 

recompra). Con relación a la variable ventas, García (2011) las definen como 

el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de un valor 

económico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de 

ventas capacitado y especializado en la promoción y comercialización del 

producto, que culmina con la entrega del producto al cliente final. Teniendo 

como dimensión Producto (Información, Seguridad y confianza) Valor 

económico (Formas de pago, precios accesibles) Medios de ventas (Canales 

de atención, publicidad en redes sociales, ventas en línea) Personal de ventas 

(Capacitación, calidad de atención), Entrega de los productos (Tiempo de 

entregas, atención a los reclamos). 

La población está conformada por los potenciales clientes que podrían adquirir 

los productos de la empresa con el objetivo de aumentar las ventas (Mucha y 

Lora, 2021). Para lograr esto, se tomó en cuenta como población objetiva la 

base de datos de clientes de la financiera, que está compuesta por 11788 

prospectos que se orientan a las microempresas. La muestra está constituida 

por un subgrupo de la población escogida ventas (Mucha y Lora, 2021); 

tomando en cuenta que la población de estudio es amplia, se aplicó un 

muestreo probabilístico, con el que se obtuvo un tamaño de 172 clientes. 

Por otro lado, la encuesta por su practicidad y confiabilidad es una técnica que 

permitirá conocer las características y criterios de opinión de los clientes de la 

financiera (Arias, 2020). En cuenta, al cuestionario, es un instrumento de la 

encuesta consta de un listado ordenado de preguntas, las cuales pueden ser 

abiertas o cerradas y que están enfocadas principalmente a recolectar la mayor 

cantidad de información sobre las variables de estudio (Medina et al., 2023). El 

presente instrumento está dirigido a clientes del segmento microempresa 
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específicamente clientes potenciales con el crédito de la financiera. Asimismo, 

la validez del instrumento se realizará por medio de la valoración del juicio de 

expertos donde tres especialistas revisarán el instrumento y determinarán la 

coherencia del mismo como también observaciones sobre puntos ilógicos, no 

concisos que deberán ser modificados para un adecuado cuestionario 

(Fàbregues, et al., 2016) y la consistencia interna sostiene la relevancia 

individual de los ítems, suele medirse la fiabilidad por medio del coeficiente de 

Alfa de Cronbach que es denominado la media de correlaciones, donde la 

prueba se divide en todas las mitades que puedan ser posibles (Aragón, 2015) 

Con relación a los métodos de análisis de datos, primero, se plasmaron los 

instrumentos de medición en Google Forms a fin de que los clientes de la 

financiera puedan responder en línea, asimismo, la plataforma permitirá 

descargar una hoja de cálculo en Microsoft Excel con las respectivas 

respuestas de las preguntas. Luego, se utilizó la herramienta estadística SPSS 

v25 para el procesamiento correspondientes de las bases de datos que 

permitió la elaboración de las tablas para una mejor interpretación de los 

resultados. 

Y basándose en los aspectos éticos estipulados en la RCUN°470-2022-UCV, 

se respetó la integridad y privacidad de los potenciales clientes al no revelar su 

identidad ni información sensible, manteniendo el anonimato y confidencialidad 

de los datos recolectados. Esto se realizó en concordancia con los principios 

de honestidad y transparencia en el manejo de la información. Además, para 

la recolección de datos, se solicitó el consentimiento informado, 

proporcionándoles información detallada sobre los objetivos, metodología y 

posibles implicaciones de la investigación, asegurando así su participación 

voluntaria y respetando su autonomía.  
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III. RESULTADOS 

Tabla 1  

Nivel de las estrategias marketing digital 

 

De acuerdo con los resultados correspondientes a las estrategias de marketing 

digital, se encontró que la entidad financiera de estudio aplica de manera 

regular dichas estrategias, debido a que fue calificada con el 62,2%, 

demostrando que el flujo de sus publicaciones aún está en constante 

crecimiento, así como funcionalidad que les da a sus redes sociales y página 

web, así como el Feedback que brindan a través de las consultas digitales, lo 

que significa que no existe una comunicación asertiva entre cliente-asesor 

financiero, lo que genera que la fidelización de prospectos que se orientan a 

las microempresas sea regular; a pesar de que el 36% la calificó como buenas, 

se analiza que, si bien la institución está haciendo esfuerzos en el ámbito 

digital, aún existe un margen significativo para mejorar, debido a que el flujo de 

publicaciones y la funcionalidad de sus plataformas digitales están en 

desarrollo, pero la comunicación con los clientes a través de medios digitales 

no ha alcanzado un nivel óptimo. Por lo que, para mejorar su posición en el 

mercado digital, la entidad necesita enfocarse en fortalecer su presencia en las 

plataformas digitales y optimizar sus estrategias de marketing enfocadas en las 

cuatro “F” del marketing digital, para poder llegar a una audiencia mayor y logre 

captar a sus potenciales clientes. 

 

 

 

  

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 3 1,7 

Regular 107 62,2 

Óptimo 62 36,0 

Total 172 100,0 
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Tabla 2  

Nivel de las dimensiones del marketing digital 

Dimensiones 
Deficiente Regular Óptimo Total 

f % F % f % f % 

Flujo 3 1,7 95 55,2 74 43,0 172 100,0 

Funcionalidad 4 2,3 112 65,1 56 32,6 172 100,0 

Feedback 2 1,2 105 61,0 65 37,8 172 100,0 

Fidelización 8 4,7 94 54,7 70 40,7 172 100,0 

 

Considerando las dimensiones del marketing digital que emplea la financiera, 

se encontró que el flujo estaba en un nivel regular con el 55,2% afirmando que 

las redes sociales empleadas no son del todo fáciles para que los clientes 

encuentren la información que necesitan, debido a que el contenido pocas 

veces es interesante y relevante, a su vez, regularmente se responde a los 

mensajes o comentarios en redes sociales; asimismo la funcionalidad fue 

calificada como regular con el 65,1%, demostrando que algunas veces los 

clientes han visto anuncios de la financiera en los motores de búsqueda como 

(Google, Bing, Yahoo). Sumado a ello, el Feedback fue considerado como 

regular con el 61%, haciendo hincapié a que la entidad regularmente toma en 

cuenta sus sugerencias y comentarios para mejorar sus productos, ya que, no 

responde de manera rápida a las solicitudes o consultas en redes sociales; y 

la fidelización de los prospectos fue considerada como regular con el 54,7% 

basándose en que la financiera pocas veces brinda ofertas especiales o 

programas de lealtad para hacer sentir valorado a sus clientes, ni realiza un 

seguimiento postventa, para asegurar su satisfacción. Sugiriendo la necesidad 

de que la entidad financiera mejore su estrategia digital, enfocándose en 

contenidos más atractivos, mayor presencia en búsquedas, respuestas más 

rápidas y programas de fidelización más efectivos para aumentar la 

satisfacción y retención de clientes. 

  



17 
 

Tabla 3  

Nivel de la gestión de ventas 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 1 0,6 

Regular 98 57,0 

Óptimo 73 42,4 

Total 172 100,0 

 

Basándose en los resultados encontrados, la gestión de ventas fue calificada 

como regular con el 57% y óptima con el 42,4%, afirmando que la entidad 

financiera, está en proceso de mejora con respecto a su gestión de ventas 

debido a que se está esforzando por brindar una mejor información, seguridad 

y confianza con respecto a sus productos, ofreciendo tasas de interés de 

acuerdo a las necesidades de los microempresarios, asimismo, se esfuerza 

por brindar diversos canales de atención, así como ventas en línea, pero aún 

le falta brindar mayor atención en capacitar a sus trabajadores con respecto a 

la atención de los clientes para que puedan brindar una mejor atención, y sobre 

todo sepan como atender los reclamos que se presenten. Por lo que, está 

combinación de avances y desafíos pendientes sugieren que la entidad se 

encuentra en una fase crítica de evolución en su gestión de ventas, con un 

potencial significativo para mejorar su desempeño general en el corto a 

mediano plazo, existiendo la necesidad de mejorar sus puntos críticos como 

mejorar la atención a los clientes y sobre todo brindar mejores capacitaciones 

a sus trabajadores debido a que ellos son quienes tienen trato directo con los 

prospectos.  
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Tabla 4  

Nivel de las dimensiones de la gestión de ventas 

 
Deficiente Regular Óptimo Total 

f % f % f % f % 

Producto 1 0,6 90 52,3 81 47,1 172 100,0 

Valor económico 6 3,5 94 54,7 72 41,9 172 100,0 

Medios de 

ventas 
10 5,8 92 53,5 70 40,7 172 100,0 

Personal de 

ventas 
4 2,3 98 57,0 70 40,7 172 100,0 

Entrega de los 

productos 
3 1,7 103 59,9 66 38,4 172 100,0 

 

Los resultados de las dimensiones de la gestión de ventas empleada por la 

entidad financiera demostraron que el producto fue calificado como regular con 

el 52,3%, debido a que, la información que se brindar no es del todo clara, 

concisa y fácil de entender, debido a que no siempre se ofrece información 

sobre las tasas de interés, comisiones y otros costos relacionados con el 

producto financiero; el valor económico también fue calificado como regular 

con el 54,7%, evidenciando que la entidad cada vez busca ofrecer una variedad 

de formas de pago para sus productos o brindar financiamientos a sus clientes 

recurrentes  con tasas de interés accesibles; los medios de ventas fueron 

regular con el 53,5% lo que significó que la financiera en ocasiones responde 

sus consultas de forma clara y eficiente en los canales de atención con los que 

cuenta, el personal de ventas fue calificado por los prospectos como regular 

con el 57%, afirmando que pocas veces, se evidencia que el personal de la 

financiera comprende sus necesidades y les brinda soluciones personalizadas; 

y la entrega de los productos fue regular con el 59,9, debido a que, la financiera 

regularmente entrega sus productos en el tiempo prometido y cuando existen 

quejas los absuelve con rapidez y les mantiene informado a sus clientes.  
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Figura 2  

Diseño de propuesta 
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De acuerdo al diseño de propuesta, se plantearon estrategias enfocadas en las 

4f del marketing digital, planteadas por Selma (2017), tales como flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización, toda ellas interviniendo en las 

estrategias de mejorar la plataforma digital, rediseñar y crear contenido en 

redes sociales, emplear publicidad, promociones y descuentos, y brindar 

capacitaciones a los trabajadores en atención al cliente, con el propósito de 

mejorar las ventas de la empresa financiera de estudio. 

 

Tabla 5  

Validación de estrategias 

Experto Puntuación 

Juan Alberto Merino Vise 0.90 

Jorge Robinson Villanueva Villacorta 0.93 

Rafael Izquierdo Espinoza 0.90 

 

Se realizó una valoración de juicio de expertos para encontrar la validez del 

aporte práctico, para eso se presentó la investigación a tres expertos que 

determinaron si el presente aporte práctico cumplía con los criterios requeridos, 

consiguiendo un promedio de 0.91.  
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IV. DISCUSIÓN  

A continuación, se analizarán los resultados más relevantes encontrados a 

través de la aplicación de una encuesta a los clientes del segmento 

microempresa, basándose en el objetivo 1: Analizar el nivel de las estrategias 

marketing digital se encontró que la entidad financiera de estudio las aplica de 

manera regular con el 62,2%, demostrando que el flujo de sus publicaciones 

aún está en constante crecimiento, así como funcionalidad que les da a sus 

redes sociales y página web, así como el Feedback que brindan a través de 

las consultas digitales, lo que significa que no existe una comunicación asertiva 

entre cliente-asesor financiero, lo que genera que la fidelización de prospectos 

que se orientan a las microempresas sea regular; también el Feedback es 

regular con el 61%, haciendo hincapié a que la entidad regularmente toma en 

cuenta sus sugerencias y comentarios para mejorar sus productos, ya que, no 

responde de manera rápida a las solicitudes o consultas en redes sociales; y 

la fidelización regular con el 54,7% basándose en que la financiera pocas veces 

brinda ofertas especiales o programas de lealtad para hacer sentir valorado a 

sus clientes, ni realiza un seguimiento postventa, para asegurar su 

satisfacción. Estos resultados afirman que, si bien se están realizando 

esfuerzos en áreas clave como el flujo de publicaciones, la funcionalidad de 

redes sociales y página web, y la retroalimentación a través de consultas 

digitales, aún existe un margen significativo para mejorar, donde la 

comunicación entre cliente y asesor financiero no alcanza niveles óptimos de 

asertividad, lo cual impacta negativamente en la fidelización de los prospectos 

del segmento microempresas; donde, la entidad financiera muestra una 

capacidad limitada para incorporar efectivamente las sugerencias y 

comentarios de los clientes en la mejora de sus productos, así como una 

respuesta lenta a las solicitudes en redes sociales; además, la falta de ofertas 

especiales, programas de lealtad efectivos y seguimiento postventa adecuado 

indica una debilidad en las estrategias de retención y satisfacción del cliente; 

en síntesis la entidad financiera está en un punto crítico donde la mejora de 

sus estrategias de marketing digital podría tener un impacto significativo en su 

relación con los clientes y, por ende, en su desempeño en el mercado. 
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Estos resultados, se asemejan a Chih-Wen et al. (2024) quienes encontraron 

que el 81% innovaba en sus estrategias de mercadotecnia digital, el 82% de 

los colaboradores del área de marketing eran proactivos y el 86% realizaban 

estrategias de DM de manera efectiva, repercutiendo en un 83% en las ventas, 

en un 76% en el retorno de la inversión y con una respuesta rápida a la 

demanda del mercado con un 86%, dentro de ese orden, Basrowi y Utami 

(2023) hallaron que el 57,3% manifestaron que las empresas empleaban el 

marketing de contenidos, el 49,3% utilizaba las redes sociales, el 73,5% estaba 

posicionado en los buscadores y el 34,9% hacia uno de la IA y automatización; 

también, Thonse et al. (2022) encontraron que el 24.1% empleaba medios 

basados en pagos, el 48.3% realizaba compras digitales con frecuencia, el 

92.1% hacia uso de buscadores en la web y el 75,8% utilizaba medios de 

comunicación digital; por su parte, Sosa (2022) encontró que más del 50% no 

se encontraba familiarizado con la página web y redes sociales o no conocían 

de la existencia de la empresa, evidenciando que el propósito de la página no 

se daba de forma idónea creando una gran desventaja; y Carrasco y 

Samaniego (2022) encontraron que el DM fue calificado como regular con el 

63%, la comunicación regular con el 60%, la promoción buena con el 67% y la 

publicidad regular con el 71%, asimismo, las ventas fueron regular con el 74%; 

sustentándose con Selman (2017) quien define al marketing digital como el 

conjunto de estrategias que se llevan a cabo a través de internet y otros 

canales digitales con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes, 

combinando combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva, 

funcional y satisfactoria, observándose una tendencia general hacia la 

adopción de estrategias de marketing digital en el sector financiero, aunque 

con variaciones significativas en la efectividad y el alcance de su 

implementación, donde los estudios citados muestran desde altos niveles de 

innovación y efectividad en estrategias de marketing digital, hasta casos donde 

más del 50% de los clientes no estaban familiarizados con la presencia digital 

de la empresa; esta variabilidad sugiere que, si bien el marketing digital se está 

convirtiendo en una herramienta esencial en el sector financiero, su 

implementación efectiva sigue siendo un desafío para muchas instituciones.  

Por lo que, la entidad financiera en estudio se encuentra en una posición 
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intermedia, con áreas claras de oportunidad para mejorar su estrategia digital 

y alinearse con las mejores prácticas del sector. 

Con respecto al objetivo 2, que busca determinar el nivel de la gestión de 

ventas de productos financieros, dicha variable fue calificada como regular con 

el 57% y óptima con el 42,4%, afirmando que la entidad financiera, está en 

proceso de mejora con respecto a su gestión de ventas debido a que se está 

esforzando por brindar una mejor información, seguridad y confianza con 

respecto a sus productos, ofreciendo tasas de interés de acuerdo a las 

necesidades de los microempresarios, asimismo, se esfuerza por brindar 

diversos canales de atención, así como ventas en línea, pero aún le falta 

brindar mayor atención en capacitar a sus trabajadores con respecto a la 

atención de los clientes para que puedan brindar una mejor atención, y sobre 

todo sepan como atender los reclamos que se presenten; basada en la 

dimensión producto que es calificado como regular con el 52,3%, debido a que, 

la información que se brindar no es del todo clara, concisa y fácil de entender, 

debido a que no siempre se ofrece información sobre las tasas de interés, 

comisiones y otros costos relacionados con el producto financiero; el valor 

económico también fue calificado como regular con el 54,7%, evidenciando 

que la entidad cada vez busca ofrecer una variedad de formas de pago para 

sus productos o brindar financiamientos a sus clientes recurrentes  con tasas 

de interés accesibles; los medios de ventas fueron regular con el 53,5% lo que 

significó que la financiera en ocasiones responde sus consultas de forma clara 

y eficiente en los canales de atención con los que cuenta, el personal de ventas 

fue calificado por los prospectos como regular con el 57%, afirmando que 

pocas veces, se evidencia que el personal de la financiera comprende sus 

necesidades y les brinda soluciones personalizadas; y la entrega de los 

productos fue regular con el 59,9%, debido a que, la financiera regularmente 

entrega sus productos en el tiempo prometido y cuando existen quejas los 

absuelve con rapidez y les mantiene informado a sus clientes. Observándose 

un esfuerzo consciente por parte de la institución para mejorar aspectos 

cruciales como la calidad de la información proporcionada, la seguridad y 

confianza en sus productos, y la adaptación de tasas de interés a las 

necesidades específicas de los microempresarios, además, la diversificación 
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de canales de atención, incluyendo opciones de venta en línea, indica una 

adaptación a las tendencias actuales del mercado financiero.  Sin embargo, el 

análisis también destaca áreas que requieren atención inmediata, 

principalmente en la capacitación del personal para mejorar la atención al 

cliente y el manejo eficiente de reclamos, esta brecha en las habilidades del 

personal de ventas está impactando negativamente en la experiencia general 

del cliente y, por ende, en la efectividad de la gestión de ventas 

Estos resultados guardan semejanza con el estudio de Masrianto et al. (2022) 

quienes encontraron que el 72,3% utilizaba canales digitales como redes 

sociales y aparatos móviles para llegar a sus clientes con facilidad, y el 73,6% 

tenía la visión de transformar digitalmente su empresa en un futuro y de esa 

manera poder generar más ventas; también Pacheco (2023) evidenció que el 

70% empleaba redes sociales para conocer sobre los créditos ofrecido, 

mientras que un 20% utilizaba su aplicativo móvil, asimismo, el 88% tenía la 

capacidad de pago, sin embargo, el 77% tenía miedo al fraude digital de las 

cajas, lo que significó que el DM empleado por las instituciones financieras 

para sus colocaciones y pagos de créditos, tiene una repercusión favorable con 

las ventas; a su vez, Gutierrez et al. (2023) hallaron que el 84% de ellas tenía 

un correcto manejo financiero y el 63% adecuada gestión de ventas, asimismo, 

el 46,4% tenía claro cuanto valía lo invertido y el 43,2% sabia el valor de todo 

lo que cobraba al mes, lo que significó que las empresas que tienen un registro 

de sus operaciones financieras, reciben capacitaciones y emplean tecnología 

actualizadas para mejorar su gestión de ventas, son las que tiene mayor éxito, 

siendo así que, Cruz et al. (2023) evidenciaron que el 89% afirmo que el 

marketing es el responsable de ofrecer promociones a la marca, productos, 

incrementar las ventas y el rendimiento, además el 96% aceptaron que la 

rentabilidad es un beneficio que se obtiene con las ventas, inversiones, 

patrimonio o activos. Basándose en García (2011) quien define las ventas 

como el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de un 

valor económico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un 

equipo de ventas capacitado y especializado en la promoción y 

comercialización del producto, que culmina con la entrega del producto al 

cliente final. En síntesis, la comparación con estos estudios sugiere que la 
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entidad financiera en cuestión está siguiendo tendencias generales del sector 

en cuanto a la digitalización de sus procesos de venta y la diversificación de 

canales de atención. No obstante, los resultados también indican que aún hay 

un margen significativo para mejorar, especialmente en áreas como la claridad 

de la información proporcionada, la personalización de soluciones, y la 

eficiencia en la resolución de quejas. Sumado a ello, lo expuesto por, García 

(2011) enfatiza la complejidad del proceso de ventas, que abarca desde la 

oferta del producto hasta su entrega, involucrando múltiples aspectos como el 

valor económico, los medios de venta, y el personal especializado. En este 

contexto, los resultados afirman que la entidad financiera está en el camino 

correcto, pero necesita una ejecución más efectiva de sus estrategias de venta 

para mejorar su desempeño general y satisfacer plenamente las expectativas 

de sus clientes en el segmento de microempresas. 

En el desarrollo de este estudio sobre las estrategias de marketing digital y la 

gestión de ventas de productos financieros, se identificaron varias limitaciones 

que es importante considerar al interpretar los resultados, inicialmente, la 

investigación se centró en una única entidad financiera y en un segmento 

específico de clientes (microempresas), lo que puede limitar la generalización 

de los hallazgos a otras instituciones financieras o segmentos de mercado. 

Además, el estudio se realizó en un momento específico, proporcionando una 

visión transversal que no captura las posibles variaciones temporales en las 

percepciones de los clientes o en las estrategias de la entidad. Adicionalmente, 

el estudio no incluyó una evaluación directa de las estrategias de marketing 

digital desde la perspectiva interna de la entidad financiera, lo que podría haber 

proporcionado una visión más completa de la implementación y los desafíos 

asociados. Por último, el contexto específico del mercado financiero en 

Chiclayo y las condiciones económicas particulares durante el período de 

estudio pueden haber influido en los resultados de manera que no se pudo 

controlar completamente. 
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V. CONCLUSIONES 

En conclusión, se propusieron estrategias enfocadas en las 4f del marketing 

digital, planteadas por Selma (2017), tales como flujo, funcionalidad, feedback 

y fidelización, toda ellas interviniendo en las estrategias de mejorar la 

plataforma digital, rediseñar y crear contenido en redes sociales, emplear 

publicidad, promociones y descuentos, y brindar capacitaciones a los 

trabajadores en atención al cliente, con el propósito de mejorar las ventas de 

la empresa financiera de estudio. 

Se analizó que las estrategias de marketing digital de la entidad financiera 

estaban en un nivel regular, demostrando que el flujo de sus publicaciones aún 

está en constante crecimiento, así como funcionalidad que les da a sus redes 

sociales y página web, así como el Feedback que brindan a través de las 

consultas digitales, lo que significa que no existe una comunicación asertiva 

entre cliente-asesor financiero, lo que genera que la fidelización de prospectos 

que se orientan a las microempresas sea regular; ya que, si bien la institución 

está haciendo esfuerzos en el ámbito digital, aún existe un margen significativo 

para mejorar. 

Se determinó que la gestión de ventas fue calificada como regular, afirmando 

que la entidad financiera, está en proceso de mejora con respecto a su gestión 

de ventas debido a que se está esforzando por brindar una mejor información, 

seguridad y confianza con respecto a sus productos, ofreciendo tasas de 

interés de acuerdo a las necesidades de los microempresarios, asimismo, se 

esfuerza por brindar diversos canales de atención, así como ventas en línea, 

pero aún le falta brindar mayor atención en capacitar a sus trabajadores con 

respecto a la atención de los clientes para que puedan brindar una mejor 

atención, y sobre todo sepan como atender los reclamos que se presenten.  

Se realizó una validación del juicio de expertos para encontrar la validez del 

aporte práctico, para eso se presentó la investigación a tres expertos que 

determinaron que la propuesta si cumplía con los criterios requeridos. 
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VI. RECOMENDACIONES 

A la gerencia de la entidad financiera implementar las estrategias basadas en 

las 4F del marketing digital, enfocándose en optimizar la plataforma digital para 

mejorar el flujo de información y la experiencia del usuario, rediseñar las redes 

sociales para aumentar la funcionalidad y engagement, implementar un 

sistema de feedback en tiempo real para responder rápidamente a las 

necesidades de los clientes, y desarrollar un programa de fidelización 

personalizado.  

Al área de marketing implementar estrategias centradas en tres pilares 

principales: primero, aumentar la calidad y frecuencia del contenido en redes 

sociales y página web para mejorar el flujo de información; segundo, 

implementar un sistema de gestión de relaciones con clientes (CRM) avanzado 

para personalizar la interacción y seguimiento; y tercero, desarrollar un 

programa de capacitación intensivo para los asesores financieros en 

comunicación digital efectiva.  

Al área de recursos humanos implementar estrategias de mejora en la gestión 

de ventas, centrada en la capacitación y empoderamiento del personal, 

enfocándose en desarrollar un programa de formación continua y 

especializada para los trabajadores, abarcando temas como técnicas 

avanzadas de atención al cliente, manejo efectivo de reclamos, conocimiento 

profundo de productos financieros y habilidades de comunicación asertiva.  

A futuros investigadores desarrollar un marco de evaluación más complejo y 

estandarizado para la validación de propuestas de marketing digital en el sector 

financiero, abarcando aspectos como la viabilidad técnica, el impacto potencial 

en diferentes métricas de rendimiento, la alineación con las tendencias del 

mercado, así como emplear de manera parcial los resultados del presente 

estudio para que les pueda servir como antecedente de estudio. 
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VIII. PROPUESTA 

 

Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de productos 

financieros de una financiera, Chiclayo. 

1. Fundamentación  

La estrategia de marketing digital presentada en el estudio explica que la 

incorporación de herramientas y medios digitales representan un cambio 

significativo en el desarrollo de las empresas (Selman, 2017). Asimismo, se 

entienden como elecciones competitivas vinculadas con el uso de tecnologías de 

información que las empresas aplican para obtener beneficios, sin embargo, cabe 

resaltar que para que la empresa logre realizar las actividades planeadas para su 

desarrollo, resulta necesario que se asigne recursos de la organización a estas 

actividades (García, 2011). 

Por ende, las estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de 

productos financieros en una financiera de Chiclayo se fundamenta en la 

creciente digitalización del sector financiero y el cambio en los hábitos de 

consumo de los clientes, donde en la era digital, los consumidores buscan cada 

vez más información y servicios financieros en línea, lo que hace imperativo que 

las entidades financieras adapten sus estrategias de marketing para llegar a su 

público objetivo de manera más efectiva y eficiente. 

Siendo así que el marketing digital ofrece una serie de ventajas sobre los métodos 

tradicionales de promoción, permitiendo una segmentación más precisa del 

público objetivo, lo que resulta en una mayor eficiencia en la inversión publicitaria. 

Además, las estrategias digitales facilitan la medición en tiempo real del 

rendimiento de las campañas, permitiendo ajustes rápidos y optimización 

continua, siendo de gran ayuda para el sector financiero, donde la confianza y la 

personalización son factores clave en la decisión de compra. Con ello, la 

propuesta de estrategias de marketing digital se alinea con las tendencias 

actuales del mercado financiero, con el aumento en la presencia de internet y el 

uso de dispositivos móviles, existiendo una oportunidad significativa para captar 

y fidelizar clientes a través de canales digitales 
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Desde una perspectiva competitiva, la adopción de estrategias de marketing 

digital proporcionada a la financiera una ventaja significativa en el mercado 

chiclayano, al mejorar su presencia en línea y ofrecer una experiencia digital 

superior, la entidad se diferenciará de competidores que aún dependen 

principalmente de métodos tradicionales de marketing. Por lo que, no solo tiene 

el potencial de incrementar las ventas a corto plazo, sino que también contribuir 

a la construcción de relaciones a largo plazo con los clientes. Lo que, a su vez, 

puede resultar en un crecimiento sostenible y una mayor resistencia ante las 

fluctuaciones del mercado y la competencia. 

2. Construcción de la propuesta 

2.1. Diagnóstico estratégico  

La presente propuesta de mejora se basa en los resultados obtenidos en el 

diagnóstico de una empresa financiera de Chiclayo. Con este objetivo, se 

realizó la toma de dos encuestas que examinaban las necesidades y opiniones 

de los clientes con respecto las estrategias de marketing digital y las ventas de 

la empresa. 

Se encontró que, en la actualidad, los clientes objetivo de la empresa 

Financiera, consideran que la atención al cliente es un factor fundamental para 

optar por una entidad financiera, asimismo, consideraban indispensable que la 

empresa cuente con una plataforma digital de fácil navegabilidad y con diseño 

atractivo para que opten por comprar servicios y productos de la empresa. Por 

otro lado, es encontró que los clientes objetivos encontraban fundamental el 

que la empresa respondiera a las consultas que se hacían por las redes 

sociales de manera poco eficiente y satisfactoria. Asimismo, los encuestados 

mostraron interés en que la empresa ofrezca diversos productos financieros y 

su información completa y mencionaron que resulta importante para decidir 

comprar productos, y señalaron que el empleo de descuentos y promociones 

resultaba atractivo para que las empresas los fidelicen e incrementen sus 

ventas.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing digital 

Selman (2017) define al 
marketing digital como el 
conjunto de estrategias que 
se llevan a cabo a través de 

internet y otros canales 
digitales con el objetivo de 
atraer, convertir y fidelizar a 
los clientes, combinando 
combina las 4F para crear 
una experiencia digital 

atractiva, funcional y 
satisfactoria 

El marketing digital fue 
medido por cuatro 
dimensiones tales como 

Flujo, Funcionalidad, 
Feedback y Fidelización, 
teniendo en total 11 
indicadores de los cuales se 
obtuvo 31 ítems, los 
mismos que fueron 

aplicadas a los clientes 

Flujo 
Redes sociales 

Ordinal 

Vendedor - cliente 

Funcionalidad 
Publicidad 

Posicionamiento 

Feedback 

Consulta digital 

Rápida respuesta 

comunicación asertiva 

Fidelización 

Promoción de productos 

Satisfacción del cliente 

Beneficios  

Recompra 

Ventas 

García (2011) las definen 
como el proceso complejo 
que abarca la oferta de un 
producto a cambio de un 
valor económico, a través de 
diversos medios de venta, 

involucrando a un equipo de 
ventas capacitado y 
especializado en la 
promoción y 
comercialización del 
producto, que culmina con la 

entrega del producto al 
cliente final 

Las ventas fueron medidas 

por cinco dimensiones tales 
como Producto, Valor 
económico, Medios de 
ventas, Personal de ventas, 
Entrega de los productos, 
teniendo en total 11 

indicadores de los cuales se 
obtuvo 24 ítems, las 
mismos que fueron 
aplicadas a los clientes 

Producto 
Información 

Ordinal 

Seguridad y confianza 

Valor económico 
Formas de pago 

Precios accesibles 

Medios de ventas 

Canales de atención 

Publicidad en redes sociales 

Ventas en línea 

Personal de ventas 
Capacitación 

Calidad de atención 

Entrega de los 
productos 

Tiempo de entregas 

Atención a los reclamos 

 
 



 
 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL 

                                                               

 
Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el marketing, por lo que le 
agradecería anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea 
conveniente.  

 
 

DATOS GENERA LES: 
Edad: ……años Sexo: M F             Nivel educativo: Ninguno Primaria          Secundaria               Superior             

 
1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 
       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: MARKETING DIGITAL 

Dimensión: Flujo 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Redes 
sociales 

Las redes sociales de la financiera son fáciles de navegar y encontrar la 
información que busca 

     

2 
La financiera ofrece una experiencia de usuario consistente en todos sus 
canales digitales (página web, redes sociales, aplicaciones móviles) 

     

3 La financiera publica contenido relevante e interesante en sus redes sociales      

4 
La financiera responde a sus comentarios y mensajes en redes sociales de 
manera oportuna y eficaz. 

     

5 

Vendedor - 
cliente 

La financiera ofrece canales de comunicación efectivos para que pueda 
contactarse con un vendedor (chat en línea, correo electrónico, 
videollamada). 

     

6 
La financiera le hace sentir valorado como cliente a través de sus 
interacciones en línea. 

     

7 
Los vendedores en línea de la financiera son amables, conocedores y 
dispuestos a ayudar. 

     

Dimensión: Funcionalidad      

8 

Publicidad 

La página web de la financiera es fácil de navegar y encontrar la información 
que busca. 

     

9 
Ha visto anuncios de la financiera en motores de búsqueda (Google, Bing, 
Yahoo). 

     

10 
Ha visto banners publicitarios de la financiera en sitios web que visita 

habitualmente. 
     

11 
Los anuncios de la financiera le han incitado a visitar la página web de la 
financiera o a solicitar información sobre sus productos. 

     

12 

Posicionamie
nto 

La página web de la financiera aparece en los primeros resultados de 
búsqueda cuando busca información relacionada con sus productos. 

     

13 
La financiera tiene un blog o sitio web informativo con contenido de calidad 
sobre temas financieros. 

     

14 
La financiera utiliza las redes sociales para compartir contenido relevante y 
atractivo. 

     

Dimensión: Feedback      

15 
Consulta 

digital 

La financiera toma en cuenta sus comentarios y sugerencias para mejorar 
sus productos. 

     

16 
La financiera ofrece canales de comunicación efectivos para que pueda 
realizar consultas (chat en línea, correo electrónico, redes sociales). 

     



 
 

17 
Es fácil encontrar información sobre cómo contactarse con la financiera en 
su página web y redes sociales. 

     

18 

Rápida 
respuesta 

La financiera responde a sus consultas y solicitudes en redes sociales de 
manera rápida. 

     

19 La financiera responde a sus correos electrónicos en un plazo razonable.      

20 
La financiera resuelve sus problemas o inquietudes de manera rápida y 
eficiente. 

     

21 
Comunicació

n asertiva 

El personal utiliza un lenguaje respetuoso y adecuado en sus 
comunicaciones. 

     

22 El personal le brinda información completa y precisa sobre sus productos       

23 La financiera se comunica con usted de manera clara y concisa      

Dimensión: Fidelización      

24 
Promoción de 

productos 

La financiera le ofrece descuentos, ofertas especiales o programas de 
lealtad que le hacen sentir valorado como cliente 

     

25 
La financiera le envía información personalizada sobre productos que 
podrían interesarle. 

     

26 Satisfacción 
del cliente 

La financiera le brinda una experiencia de usuario positiva en su página web 
y aplicaciones móviles. 

     

27 La financiera cumple con sus expectativas en cuanto a sus productos      

28 
Beneficios 

La financiera le da acceso a contenido premium o servicios exclusivos.      

29 
La financiera le hace sentir valorado como cliente al ofrecerme beneficios 
especiales. 

     

30 
Recompra 

La financiera le ofrece servicios de seguimiento postventa para asegurar su 
satisfacción. 

     

31 
La financiera le hace sentir que puede confiar en ella para satisfacer sus 
necesidades financieras. 

     

Muchas gracias por su colaboración ¡ 
 

 

 

 

  

  



 
 

CUESTIONARIO SOBRE VENTAS 

                                                               

 
Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre las ventas, por lo que le agradecería 
anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.  

 
 

DATOS GENERA LES: 
Edad: ……años Sexo: M F             Nivel educativo: Ninguno Primaria          Secundaria               Superior             

 
1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 
       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: VENTAS 

Dimensión: Producto 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 

 Información 

La información que proporciona la financiera sobre sus productos es clara, 
concisa y fácil de entender. 

     

2 
La financiera ofrece información sobre las comisiones, tasas de interés y 

otros costos asociados a sus productos. 
     

3 
La financiera brinda asesoría personalizada para ayudarle a elegir el 
producto financiero que mejor se adapta a sus necesidades. 

     

4 Seguridad y 
confianza 

La financiera ofrece productos financieros seguros y confiables.      

5 La financiera garantiza la protección de su información personal y financiera.      

Dimensión: Valor económico      

6 
Formas de 

pago 

Puede pagar sus productos y servicios con tarjeta de crédito.      

7 La financiera ofrece una variedad de formas de pago para sus productos 
 

    

8 La financiera ofrece opciones de financiamiento para sus productos      

9 Precios 
accesibles 

Las tasas de interés de los productos son accesibles para usted. 
 

    

10 La financiera ofrece descuentos o promociones especiales en sus productos 
 

    

Dimensión: Medios de ventas      

11 
Canales de 

atención 

La financiera ofrece una variedad de canales de atención para contactarlo.      

12 
La financiera me responde a mis consultas de manera rápida y eficiente en 
todos sus canales de atención. 

     

13 Publicidad en 
redes 

sociales 

Los anuncios de la financiera en redes sociales le parecen relevantes para 
sus intereses y necesidades. 

     

14 
Los anuncios de la financiera en redes sociales le han incitado a visitar la 
página web o a solicitar información sobre sus productos 

     

15 
Ventas en 

línea 

La página web de la financiera es fácil de usar y navegar para realizar 
compras en línea. 

     

16 
La financiera me ofrece una variedad de opciones de pago para mis compras 
en línea. 

     

Dimensión: Personal de ventas      

17 
Capacitación 

El personal de ventas de la financiera comprende sus necesidades y le 
ofrece soluciones personalizadas. 

     

18 
El personal de ventas de la financiera responde a todas sus preguntas de 
manera clara y concisa. 

     

19 
Calidad de 
atención  

El personal de ventas de la financiera es paciente y comprensivo con sus 
necesidades. 

     

20 
El personal de ventas de la financiera supera sus expectativas en cuanto a 
la calidad de atención. 

     

Dimensión: Entrega de los productos      

21 La financiera me entrega su producto financiero en el tiempo prometido      



 
 

22 
Tiempo de 
entregas 

Está satisfecho con el tiempo de entrega de su producto.      

23 
Atención a los 

reclamos 

La financiera ofrece canales claros para presentar reclamos o quejas 
relacionados con la entrega de sus productos. 

     

24 
La financiera me mantiene informado sobre el progreso de la resolución de 
su reclamo o queja. 

     

Muchas gracias por su colaboración ¡ 
 

  



 
 

Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

  



 
 

   



 
 

   



 
 

   



 
 

 

 

 



 
 



 
 

   



 
 

   



 
 

   



 
 

 

 

 

  



 
 

  



 
 

   



 
 

   



 
 

   



 
 

   



 
 

Validez de la V. de Ayken  

 

 

 

 

 

Validez de la V. de Ayken del instrumento marketing digital 

Coeficiente Elementos Valor 

V de Ayken 31 1.000 

 

 

Validez de la V. de Ayken del instrumento ventas 

Coeficiente Elementos Valor 

V de Ayken 24 1.000 

 

 

  



 
 

Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna 

 

Para determinar la validez del instrumento de medición, se aplicaron los instrumentos 

a una prueba piloto de 30 clientes de una financiera externa al estudio, obteniendo 

como resultado: 

Prueba de confiabilidad Marketing digital 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,984 31 

Nota. Programa estadístico SPSS27 

 

Prueba de confiabilidad Ventas 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,979 24 

Nota. Programa estadístico SPSS27 

 

Interpretación de fiabilidad 

Rango Interpretación 

0.81 a 1.00 Muy alta 

0.61 a 0.80  Alta 

0.41 a 0.60  Moderada 

0.21 a 0.40  Baja 

0.01 a 0.20  Muy baja 

 

Nota. Después de haberse analizado los resultados del Alfa de Cronbach (α=0, 984 y 

0,979) y de acuerdo con el baremo mostrado, se puede determinar que el instrumento 

es confiable muy alto, por ende, se procederá a ser aplicado a toda la muestra de 

estudio. 

  



 
 

Anexo 5. Consentimiento informado UCV 

Título de la investigación: Estrategias de marketing digital para ventas de productos 

financieros de una financiera, Chiclayo 2024 

 

Investigador: Bardales Campos, Wagner Elvis 

 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Estrategias de marketing digital para 

ventas de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024”, cuyo objetivo es Diseñar 

estrategias de marketing digital para las ventas de productos financieros de una financiera, 

Chiclayo 2024. Esta investigación es desarrollada por la estudiante del programa académico 

de maestría en Administración de negocios - MBA, de la Universidad César Vallejo del 

campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el 

permiso de la institución.  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Desde una perspectiva práctica, este estudio brindará información valiosa para la institución 

financiera, al identificar las estrategias de marketing digital más efectivas para impulsar las 

ventas de sus productos, y con ello, los tomadores de decisiones podrán optimizar sus 

esfuerzos de marketing y asignar mejor sus recursos, permitiendo alcanzar de manera más 

eficiente a sus clientes potenciales, mejorar su posicionamiento en el mercado y, en última 

instancia, aumentar su rentabilidad 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta donde se recogerán datos y algunas preguntas. 

2. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizará en el ambiente 

propio local de la institución. Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán 

codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 

o no, y su decisión será respetada.  Posterior a la aceptación no desea continuar puede 

hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 

término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 

índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 

resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

 



Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos 

permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serán 

eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigadora

Bardales Campos, Wagner Elvis, e-mail: xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe,   y l a  asesora Dra. 

Mendoza Banda, Tania Yasely, e-mail: xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe 

___________________________ 

Firma 

mailto:xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe


 
 

Anexo 7. Análisis complementario 

 

 

 

 

 

 

  

n = 172 

 

Nota.  Tamaño de la población (N) =11,788; Valor de Z según nivel de confianza 

(95%) =1.96; Proporción favorable 60% (p) =0.6; Proporción desfavorable 40% (q) 

=0.4; Error permisible 5% (e) =0.05, muestra n= 172. 

 

 

 

n =   
𝑁 𝑍2𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝑒2 +  𝑍2𝑝𝑞 
 

n =   
11,788   ∗  1.962 ∗ 0.6 ∗ 0.4

(11,788    − 1)0.052 +  1.96
2
∗ 0.6 ∗ 0.4 

 



 
 

Anexo 8. Matriz de consistencia 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

¿Cuáles son las estrategias de 
marketing digital para las ventas 
de productos financieros de una 
financiera, Chiclayo 2024? 

Diseñar estrategias de 
marketing digital para las ventas 
de productos financieros de una 
financiera, Chiclayo 2024 

Marketing 
digital 

Flujo 

Tipo: Básica. 
Enfoque: 

Cuantitativo. 
Diseño: No 

experimental - 
Transversal  

Nivel: Descriptivo 
– prospectivo 

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Funcionalidad 

¿Cuál es el nivel de las 
estrategias marketing digital de 
productos financieros de una 
financiera, Chiclayo 2024? 

Analizar el nivel de las 
estrategias marketing digital de 
productos financieros de una 
financiera, Chiclayo 2024 

Feedback 

¿Cuál es el nivel de la gestión 
de ventas de productos 
financieros de una financiera, 
Chiclayo 2024? 

Determinar el nivel de la gestión 
de ventas de productos 
financieros de una financiera, 
Chiclayo 2024 

Fidelización 

¿Son válidas las estrategias de 
marketing digital para las ventas 
de productos financieros de una 
financiera, Chiclayo 2024? 

Validar las estrategias de 
marketing digital para las ventas 
de productos financieros de una 
financiera, Chiclayo 2024 

Ventas 

Producto 

Valor económico 

Medios de ventas 

Personal de 
ventas 

Entrega de los 
productos 

 

  



 

 
 

Anexo 9. Propuesta 

Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de productos 

financieros de una financiera, Chiclayo. 

3. Fundamentación  

La estrategia de marketing digital presentada en el estudio explica que la 

incorporación de herramientas y medios digitales representan un cambio 

significativo en el desarrollo de las empresas (Selman, 2017). Asimismo, se 

entienden como elecciones competitivas vinculadas con el uso de tecnologías de 

información que las empresas aplican para obtener beneficios, sin embargo, cabe 

resaltar que para que la empresa logre realizar las actividades planeadas para su 

desarrollo, resulta necesario que se asigne recursos de la organización a estas 

actividades (García, 2011). 

Por ende, las estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de 

productos financieros en una financiera de Chiclayo se fundamenta en la 

creciente digitalización del sector financiero y el cambio en los hábitos de 

consumo de los clientes, donde en la era digital, los consumidores buscan cada 

vez más información y servicios financieros en línea, lo que hace imperativo que 

las entidades financieras adapten sus estrategias de marketing para llegar a su 

público objetivo de manera más efectiva y eficiente. 

Siendo así que el marketing digital ofrece una serie de ventajas sobre los métodos 

tradicionales de promoción, permitiendo una segmentación más precisa del 

público objetivo, lo que resulta en una mayor eficiencia en la inversión publicitaria. 

Además, las estrategias digitales facilitan la medición en tiempo real del 

rendimiento de las campañas, permitiendo ajustes rápidos y optimización 

continua, siendo de gran ayuda para el sector financiero, donde la confianza y la 

personalización son factores clave en la decisión de compra. Con ello, la 

propuesta de estrategias de marketing digital se alinea con las tendencias 

actuales del mercado financiero, con el aumento en la presencia de internet y el 

uso de dispositivos móviles, existiendo una oportunidad significativa para captar 

y fidelizar clientes a través de canales digitales 



Desde una perspectiva competitiva, la adopción de estrategias de marketing 

digital proporcionada a la financiera una ventaja significativa en el mercado 

chiclayano, al mejorar su presencia en línea y ofrecer una experiencia digital 

superior, la entidad se diferenciará de competidores que aún dependen 

principalmente de métodos tradicionales de marketing. Por lo que, no solo tiene 

el potencial de incrementar las ventas a corto plazo, sino que también contribuir 

a la construcción de relaciones a largo plazo con los clientes. Lo que, a su vez, 

puede resultar en un crecimiento sostenible y una mayor resistencia ante las 

fluctuaciones del mercado y la competencia. 

4. Construcción de la propuesta

4.1. Diagnóstico estratégico

La presente propuesta de mejora se basa en los resultados obtenidos en el 

diagnóstico de una empresa financiera de Chiclayo. Con este objetivo, se 

realizó la toma de dos encuestas que examinaban las necesidades y opiniones 

de los clientes con respecto las estrategias de marketing digital y las ventas de 

la empresa. 

Se encontró que, en la actualidad, los clientes objetivo de la empresa 

Financiera, consideran que la atención al cliente es un factor fundamental para 

optar por una entidad financiera, asimismo, consideraban indispensable que la 

empresa cuente con una plataforma digital de fácil navegabilidad y con diseño 

atractivo para que opten por comprar servicios y productos de la empresa. Por 

otro lado, es encontró que los clientes objetivos encontraban fundamental el 

que la empresa respondiera a las consultas que se hacían por las redes 

sociales de manera poco eficiente y satisfactoria. Asimismo, los encuestados 

mostraron interés en que la empresa ofrezca diversos productos financieros y 

su información completa y mencionaron que resulta importante para decidir 

comprar productos, y señalaron que el empleo de descuentos y promociones 

resultaba atractivo para que las empresas los fidelicen e incrementen sus 

ventas.  



4.2. Objetivo de la propuesta 

Objetivo general 

Mejorar las ventas de la empresa Financiera por medio de un proyecto de 

mejora basado en estrategias de marketing digital.  

Objetivos específicos 

Mejorar la página web de la empresa Financiera para hacer más satisfactoria 

la experiencia del usuario al momento de indagar en ella.  

Captar clientes por medio de la presentación de un nuevo diseño de sus redes 

sociales como Facebook e Instagram para hacerlas más atractiva al público 

y la creación de nuevo contenido para los clientes.  

Realizar campañas publicitarias digitales por medio de Google ads. 

Hacer uso de promociones y descuentos para los interesados que deseen 

adquirir un producto, así como para los clientes de la empresa.  

Capacitar de los trabajadores respecto a la atención del cliente. 

4.3. Metas 

Incrementar en un 30% la tasa de conversión de visitantes a leads 

cualificados en la página web de la Financiera en un plazo de 6 meses, 

mediante la optimización de la experiencia del usuario, incluyendo mejoras 

en la navegación, tiempo de carga y diseño responsivo. 

Aumentar en un 50% el compromiso (interacciones, seguidores y alcance) en 

las plataformas de Facebook e Instagram de la Financiera en un período de 

3 meses, a través de un rediseño visual y la implementación de una estrategia 

de contenido orientada al cliente. 

Lograr un retorno de inversión (ROI) del 100% en las campañas de Google 

Ads en un plazo de 4 meses, enfocándose en palabras clave relacionadas 

con productos financieros específicos y segmentando geográficamente en la 

región de Chiclayo. 



Incrementar en un 25% la tasa de adquisición de nuevos productos 

financieros por parte de clientes existentes y potenciales en un período de 3 

meses, mediante la implementación de una estrategia de promociones y 

descuentos personalizados basada en el análisis de datos del cliente. 

Mejorar en un 40% el índice de satisfacción del cliente en relación con la 

atención recibida, en un plazo de 6 meses, a través de un programa intensivo 

de capacitación en servicio al cliente para todos los empleados de primera 

línea de la Financiera. 

4.4. Análisis Entorno 

Matriz PORTER 



Matriz FODA 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

O1: Aceleramiento y evolución 

de la banca digital. 

O2: Innovación de las estrategias 

de marketing. 

O3: Sistema financiero del país 

en constante crecimiento. 

O4: Aumento en la solicitud de 

créditos financieros. 

A1: Nuevos competidores, 

productos financieros y 

canales de financiación.  

A2: Acelerada transformación 

digital debido a la crisis 

sanitaria.  

A3: Recuperación económica 

rezagada debido a conflicto 

global. 

A4: Incertidumbre política del 

país. 

FORTALEZAS Objetivo estratégico F-O    Objetivo estratégico F-A 

F1: Implementación de 

herramientas digitales.   

F2: Calidad del personal de 

ventas percibido por los 

clientes. 

F3: Diversidad en los 

productos financieros 

ofrecidos.  

F4: Interés en la capacitación 

de sus trabajadores. 

Propuesta 1: Mejora de la 
plataforma digital. 

Propuesta 5: Capacitación 
a trabajadores en 

atención al cliente. 

DEBILIDADES Objetivo estratégico D-O Objetivo estratégico D-A 

D1: Carencia de publicidad 

masiva en medios de digitales. 

D2: Bajo reconocimiento de la 

marca por parte de los 

clientes.  

D3: Falta de herramientas 

digitales que resultan 

atractivas.  

D4: Bajo posicionamiento de la 

empresa en el entorno 

financiero. 

Propuesta 2: Rediseño y 
creación de contenido las 

redes sociales 

Propuesta 3: Empleo de 
publicidad 

Propuesta 4: Empleo de 
promociones y 

descuentos 

Análisis 

externo 

Análisis 

interno 



4.5. Planeación estratégica 

Se presentan 5 propuestas para el plan de mejora e incremento de ventas. 

Propuesta 1: Mejora de la plataforma digital.  

Objetivo: Mejorar la página web de la empresa Financiera para hacer más 

satisfactoria la experiencia del usuario al momento de indagar en ella.  

Actividad 1: Detectar las áreas de la plataforma digital que requieren una 

mejora 

Con la ayuda de un experto en páginas web (programador/diseñador) se 

realizará un análisis de la plataforma para encontrar las áreas de mejora, el 

equipo estará compuesto por un experto en UX/UI, un analista de datos y un 

desarrollador web, llevará a cabo un análisis exhaustivo de la plataforma digital 

actual, empleando herramientas de análisis web y realizarán pruebas de 

usabilidad para evaluar métricas clave como la tasa de rebote, tiempo de 

permanencia en la página, tasa de conversión y patrones de navegación. 

Además, se incluirán encuestas a usuarios actuales y potenciales para 

identificar puntos de fricción desde la perspectiva del cliente, teniendo como 

resultado un informe detallado que identifique y priorice las áreas que requieren 

optimización, basándose en su impacto en la experiencia del usuario y los 

objetivos de negocio de la Financiera. 

Actividad 2: Mejorar las áreas de la plataforma con deficiencias 

En base al diagnóstico anterior, se realizarán los cambios para la mejora de la 

plataforma, donde se incluirá el rediseño de la arquitectura de información, la 

optimización del rendimiento del sitio web (enfocándose en la velocidad de 

carga y compatibilidad móvil), implementando un diseño responsivo, 

integración de herramientas de personalización de contenido, y optimización 

de formularios y procesos de conversión. Por ende, cada mejora será sometida 

a pruebas A/B para asegurar su efectividad antes de la implementación final, 

garantizando así una experiencia de usuario significativamente mejorada y una 

plataforma más eficiente para la adquisición de productos financieros. 



 

 
 

Actividad 3: Incluir opciones de servicio al cliente, incluyendo consultas y 

reclamos 

La página trae consigo las opciones de paga online aquí, productos y servicio 

al cliente, así como ingresar a las cuentas de los clientes. Así como un chatbot 

inteligente para manejar consultas básicas, un portal de autoservicio con una 

base de conocimientos exhaustiva, un sistema de tickets para reclamos y 

consultas complejas con seguimiento en tiempo real, integración de 

videoconferencia para atención personalizada, y un sistema de 

retroalimentación post-interacción. Además, se desarrollará una sección 

dedicada a la educación financiera con recursos interactivos. 

N° Actividades Descripción Responsable 
Cuando 

se hará 

1 

Detectar las 
áreas de la 
plataforma 
digital que 

requieren una 
mejora 

El experto realizará 
un análisis de la 
plataforma digital 

para encontrar que 
áreas necesitan 

mejoras. 

Experto 
programador o 
diseñador de 
plataformas 

digitales 

Primer 
mes de 

aplicación 
de la 

propuesta 

2 

Mejorar las 
áreas de la 

plataforma con 
deficiencias 

Se realizarán los 
cambios que se 

consideren 
necesarios para la 

mejora de la 
plataforma digital. 

Experto 
programador o 
diseñador de 
plataformas 

digitales 

Primer 
mes de 

aplicación 
de la 

propuesta 

3 

Incluir opciones 
de atención al 

cliente, 
consultas y 
reclamos 

Se agregará una 
sección de opciones 

que incluirán 
atención al cliente, 

consultas y 
reclamos para una 
mejor atención al 

cliente. 

Experto 
programador o 
diseñador de 
plataformas 

digitales 

Primer 
mes de 

aplicación 
de la 

propuesta 

 

Propuesta 2: Rediseño y creación de contenido las redes sociales 

Objetivo: Captar clientes por medio de la presentación de un nuevo diseño de 

sus redes sociales como Facebook e Instagram para hacerlas más atractiva al 

público y la creación de nuevo contenido para los clientes.  



Actividad 1: Rediseño de las redes sociales para mayor atractividad y facilidad 

de navegación 

Se contratará a un equipo especializado en diseño y estrategia de redes 

sociales para implementar una renovación integral de los perfiles de la 

financiera en Facebook e Instagram, este rediseño abarcará no solo aspectos 

visuales, sino también la estructura y organización del contenido, desarrollando 

una nueva identidad visual coherente con la marca, incluyendo una paleta de 

colores actualizada, tipografías modernas y elementos gráficos distintivos. 

Donde el logo de la empresa será rediseñado para optimizar su visibilidad y 

reconocimiento en plataformas digitales, implementando una estructura de 

navegación intuitiva, con historias destacadas organizadas por categorías 

como ofertas, testimonios de clientes, productos financieros y contenido 

educativo. Además, se optimizará la biografía y los enlaces para facilitar la 

conversión de visitantes en leads; con este nuevo diseño se buscará reflejar la 

solidez y confiabilidad de la financiera, al tiempo que proyecta una imagen 

moderna y accesible, alineada con las expectativas de los usuarios digitales 

actuales. 

Actividad 2: Creación de contenido 

Se desarrollará una estrategia de contenido de marketing integral, enfocada en 

generar valor para los clientes actuales y potenciales de la financiera, 

incluyendo la creación de diversos tipos de contenido, como infografías 

explicativas sobre productos financieros, videos cortos con consejos de 

educación financiera, posts interactivos sobre ahorro e inversión, y testimonios 

de clientes satisfechos. Asimismo, se establecerá un calendario editorial que 

equilibre contenido promocional con contenido educativo e informativo, 

utilizando técnicas de storytelling para conectar emocionalmente con la 

audiencia, compartiendo historias de éxito de clientes y el impacto positivo de 

la financiera en la comunidad.  

Actividad 3: Publicación de contenido 

Se implementará un plan de publicación estratégico y consistente para 

maximizar el alcance y el compromiso del contenido creado, incluyendo un 

calendario de publicaciones optimizado según los horarios de mayor actividad 



 

 
 

de la audiencia objetivo en cada plataforma, mediante herramientas de 

programación de contenido para asegurar la regularidad de las publicaciones, 

manteniendo una frecuencia óptima sin saturar a la audiencia, además. Se 

compartirá contenido relevante entre Facebook e Instagram, pero ajustando el 

formato y tono según las características de cada plataforma; se establecerá un 

sistema de monitoreo en tiempo real para evaluar el rendimiento de cada 

publicación, permitiendo ajustes rápidos en la estrategia según la respuesta de 

la audiencia. Además, se integrará una estrategia de interacción activa, donde 

el equipo de social media responderá prontamente a comentarios y mensajes, 

fomentando una comunidad digital comprometida alrededor de la marca.  

N° Actividades Descripción Responsable 
Cuando se 

hará 

1 

Rediseño de 
las redes 

sociales para 
mayor 

atractividad y 
facilidad de 
navegación 

Se rediseñarán las 
redes sociales de la 
empresa, las cuales 

no resultan 
atractivas para los 

clientes en la 
actualidad. 

Experto 
diseñador de 

redes 
sociales 

Primer mes de 

aplicación de 

la propuesta 

2 Creación de 
contenido 

Creación de 
contenido 

interesante con 
respecto a la 

empresa y sus 
productos para 
llevar a cabo la 

interacción para los 
clientes e 

interesados. 

Área de 
marketing 

Publicaciones 

diarias o 

semanales 

3 Publicación 
de contenido 

Publicación del 
contenido creado 
para promover la 
interacción de los 

interesados y 
clientes con las 

redes sociales de la 
empresa 

Área de 
marketing 

Publicaciones 

semanales 

 

 

 



Propuesta 3: Empleo de publicidad 

Objetivo: Realización de campañas publicitarias digitales por medio de Google 

ads.  

Actividad 1: Contratación de publicidad en Google ads. 

Se promocionarán los diferentes productos financieros con que cuenta la 

empresa, tanto por medio de las redes sociales como por la página web 

La implementación de campañas publicitarias en Google Ads se llevará a cabo 

de manera estratégica y meticulosa, inicialmente, se realizará un análisis 

exhaustivo del mercado y de la competencia para identificar las palabras clave 

más relevantes y efectivas relacionadas con los productos financieros de la 

empresa, creando múltiples grupos de anuncios, cada uno enfocado en un 

producto o servicio específico, permitiendo una segmentación precisa y 

mensajes altamente personalizados, teniendo en cuenta que los anuncios se 

optimizarán para diferentes formatos, incluyendo búsqueda, display y video, 

para maximizar la visibilidad en toda la red de Google, implementando 

estrategias de remarketing para re-enganchar a visitantes previos del sitio web. 

Además, se utilizarán extensiones de anuncios para proporcionar información 

adicional como números de teléfono, ubicaciones de sucursales y enlaces a 

páginas específicas de productos, estableciendo presupuestos diarios para 

optimizar el rendimiento de la inversión, considerando que las campañas serán 

monitoreadas continuamente, utilizando análisis avanzados para ajustar las 

estrategias en tiempo real, mejorando constantemente el retorno de inversión 

(ROI) y la calidad de los leads generados.  

N° Actividades Descripción Responsable 
Cuando se 

hará 

1 

Contratación 
de 

publicidad 
en Google 

ads. 

Se contratará Google 
Ads. para hacer 

anuncios y publicidad 
de la empresa. 

Área de 
marketing 

Publicidad 
mensual 



Propuesta 4: Empleo de promociones y descuentos 

Objetivo: Hacer uso de promociones y descuentos para los interesados que 

deseen adquirir un producto, así como para los clientes de la empresa.  

Actividad 1: Realizar promociones y descuentos en fechas especiales 

Se desarrollará una estrategia integral de promociones y descuentos alineada 

con fechas clave del calendario financiero y comercial, incluyendo la creación 

de campañas temáticas para eventos como el Día del Ahorro, Fiestas 

Navideñas, Año Nuevo Fiscal, o el aniversario de la financiera; cada campaña 

se diseñará cuidadosamente para ofrecer valor añadido a los potenciales 

clientes, como tasas preferenciales en préstamos, bonificaciones en depósitos 

a plazo fijo, o comisiones reducidas en servicios financieros específicos; a 

través de técnicas de marketing digital avanzadas, como landing pages 

personalizadas, email marketing segmentado y anuncios dinámicos en redes 

sociales, para maximizar el alcance y la efectividad de estas promociones. 

Donde cada promoción irá acompañada de contenido educativo que explique 

claramente los beneficios y condiciones, asegurando transparencia y 

construyendo confianza con los potenciales clientes.  

Actividad 2: Realizar promociones y descuentos para clientes 

Se implementará un programa de fidelización personalizado para los clientes 

existentes de la financiera, según su historial financiero, comportamiento de 

uso de productos y potencial de crecimiento, implementando campañas de 

cross-selling y up-selling inteligentes, recomendando productos 

complementarios basados en el perfil financiero de cada cliente. Además, se 

organizarán eventos exclusivos, tanto virtuales como presenciales, para 

clientes VIP, ofreciendo asesoramiento financiero personalizado y acceso 

anticipado a nuevos productos; mediante un sistema de comunicación 

multicanal para informar a los clientes sobre nuevas ofertas, utilizando 

notificaciones push, emails personalizados y mensajes SMS, siempre 

respetando las preferencias de comunicación de cada cliente 



 

 
 

N° Actividades Descripción Responsable Cuando se 

hará 

1 Realizar 
promociones 

y 
descuentos 
en fechas 
especiales 

Se realizarán 
publicaciones sobre 
ofertas y descuentos 
para los interesados 

en adquirir un 
producto. 

Área de 
marketing 

Cada 2 meses 
y eventos 

importantes 

2 

Realizar 
promociones 

y 
descuentos 
para clientes 

Se realizarán 
publicaciones sobre 

las ofertas, 
promociones y 

descuentos 
disponible para los 

clientes de la 
empresa. 

Área de 
marketing 

Bimensual 

 

Propuesta 5: Capacitación a trabajadores en atención al cliente 

Objetivo: Capacitar de los trabajadores respecto a la atención del cliente 

Actividad 1: Realizar talleres de capacitación  

Se implementará un programa de talleres de capacitación en atención al 

cliente, diseñado específicamente para el sector financiero, contratando a un 

equipo de expertos en servicio al cliente y psicología del consumidor, con 

experiencia comprobada en el ámbito de las finanzas; estos talleres serán 

altamente interactivos y prácticos, incluyendo simulaciones de escenarios 

reales, juegos de roles y estudios de casos específicos de la industria 

financiera. Además, se abordarán temas cruciales como la comunicación 

efectiva, manejo de objeciones, inteligencia emocional, técnicas de venta 

consultiva y resolución de conflictos; siendo así que los talleres se 

personalizarán según los diferentes roles dentro de la organización, desde 

personal de primera línea hasta gerentes de sucursal.  

Actividad 2: Mejorar el conocimiento de los trabajadores 

Se desarrollará un programa de formación continua para mejorar el 

conocimiento de los trabajadores en todos los aspectos relevantes para una 

atención al cliente excepcional en el sector financiero, incluyendo módulos 

detallados sobre los productos y servicios de la financiera, actualizaciones 



regulares sobre cambios en la normativa financiera, y las últimas tendencias 

en tecnología financiera y preferencias del consumidor, permitiendo a los 

trabajadores acceder a cursos y materiales de formación en cualquier 

momento y desde cualquier dispositivo; asimismo, se crearán módulos de 

microaprendizaje para facilitar la absorción de información crítica en sesiones 

cortas y frecuentes, estableciendo un sistema de mentoring interno, donde 

empleados experimentados guiarán a los nuevos en aspectos prácticos de la 

atención al cliente. Implementando un programa de certificación interna, 

incentivando a los trabajadores a profundizar su conocimiento en áreas 

específicas.  

N° Actividades Descripción Responsable 
Cuando se 

hará 

1 
Realizar 

talleres de 
capacitación 

Realización de 
talleres con los 

trabajadores para la 
adquisición y mejora 

de habilidades 
blandas como 

habilidades sociales y 
manejo de conflicto 
que permitirán una 

mejor atención a los 
clientes. 

Experto en 
talleres de 
atención al 

cliente. 

Primer mes de 
aplicada la 
propuesta. 

2 

Mejorar el 
conocimiento 

de los 
trabajadores 

Mejorar el 
conocimiento de los 
trabajadores acerca 
de los productos y 
servicios que se 
ofrecen para que 

puedan resolver las 
dudas de los clientes. 

Encargado 
de personal 

Primer mes de 
aplicada la 
propuesta. 



4.6. Cronograma de actividades 

Propuestas 
Periodo Encargado de control 

Mes 
1 

Mes 
2 

Mes 
3 

Mes 
4 

Mes 
5 

Mes 
6 

Mes 
7 

Mes 
8 

Mes 
9 

Mes 
10 

Mes 
11 

Mes 
12 

Detectar las áreas de la 
plataforma digital que requieren 
una mejora. 

Experto programador o 
diseñador de 
plataformas digitales 

Mejorar las áreas de la 
plataforma con deficiencias. 

Experto programador o 
diseñador de 
plataformas digitales 

Incluir opciones de atención al 
cliente, consultas y reclamos. 

Experto programador o 
diseñador de 
plataformas digitales 

Rediseño de las redes sociales 
para mayor atractividad y 
facilidad de navegación 

Experto diseñador de 

redes sociales 

Creación de contenido Área de marketing 

Publicación de contenido Área de marketing 

Contratación de publicidad en 
Google ads. 

Área de marketing 

Realizar promociones y 
descuentos en fechas especiales 

Área de marketing 

Realizar promociones y 
descuentos para clientes 

Área de marketing 

Realizar talleres de capacitación 
Experto en talleres de 
atención al cliente 

Mejorar el conocimiento de los 
trabajadores 

Encargado de personal 



4.7. Presupuesto 

Propuestas 
Acciones y 

materiales 
Costo aproximado 

Mejora de la plataforma 

digital 

Detectar y mejorar 

áreas de la plataforma 

digital 

S/. 3000,00 

Rediseño y creación de 

contenido las redes 

sociales 

Rediseño de las redes 

sociales 
S/. 3000,00 

Empleo de publicidad 
Contratación de 

publicidad 
S/. 2000,00 

Empleo de promociones 

y descuentos 

Luz e internet usados 

para la publicación de 

contenido 

S/. 100,00 

Capacitación a 

trabajadores en atención 

al cliente 

Realización de talleres 
S/. 500,00 

Refrigerio y materiales S/. 100,00 

TOTAL S/. 8700,00 

La entidad financiera asignará el monto total de S/. 8,700.00 de su presupuesto 

operativo anual destinado a marketing y desarrollo. 



 

 
 

Validación de propuesta 

 

  





 

 
 

  



 

 
 

  



 

 
 

  




