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Resumen
El objetivo general de la investigacion fue demostrar la relacion que existe entre las
variables de estudio. Para su desarrollo se recurrio a los autores Kotler & Armstrong
(2017), Acosta, et al. (2018) y Lamb, et al. (2018) para fundamentar la variable
procesos de ventas y para la variable mezcla de promocién comercial se aludié a
los autores Santesmases, et al. (2014), Lamb, et al. (2018), Franco (2015). La
investigacion es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo; disefio no experimental de
corte transversal. La poblacion de estudio fue de 110 de la empresa Compartamos
Financiera, y la muestra de 86 personas segmentada con la muestra probabilistica
estratificada. Se disefiaron cuestionarios para cada variable con 30 preguntas,
validadas por dos especialistas de la Escuela de Administracién mediante el
coeficiente de Aiken de 0.83. La fiabilidad del instrumento se ejecutd con el test de
Alfa de Cronbach, obteniendo un resultado de 0,868 y 0,927 para cada variable. En
la prueba de hipétesis general obtenido mediante el estadigrafo Tau b de Kendall;
fue el coeficiente de correlacién 0,568** y un Sig. (Bilateral) =0,000; confirmando
rechazo la hipétesis nula y se aceptacion de la hip6tesis la alterna. Se concluye que

existe relaciéon entre las variables.

Palabras clave: Procesos de ventas, mezcla de promocién, acercamiento.
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Abstract
The general objective of the research was to demonstrate the relationship that exists
between the study variables. For its development, the authors Kotler & Armstrong
(2017), Acosta, et al. (2018) and Lamb, et al. (2018) to substantiate the sales
processes variable and for the commercial promotion mix variable, the authors
Santesmases, et al. (2014), Lamb, et al. (2018), Franco (2015). The research is of
an applied type, quantitative approach; non-experimental cross-sectional design.
The study population was 110 from the company Compartamos Financiera, and the
sample of 86 people was segmented with the stratified probabilistic sample.
Questionnaires were designed for each variable with 30 questions, validated by two
specialists from the School of Administration using the Aiken coefficient of 0.83. The
reliability of the instrument was executed with the Cronbach's Alpha test, obtaining
a result of 0.868 and 0.927 for each variable. In the general hypothesis test obtained
using Kendall's Tau b statistic; the correlation coefficient was 0.568 ** and a Sig.
(Bilateral) = 0.000; confirming the rejection of the null hypothesis and the
acceptance of the alternative hypothesis. It is concluded that there is a relationship

between the variables.

Keywords: Sales processes, promotion mix, approach.
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I. INTRODUCCION



Las ventas siempre han sido el motor de todo negocio, en todo momento venden,
pero que significancia existe en el sector financiero; no solo se trata de publicidad,
sino de como llegar al cliente. Asimismo, indicé Baker & Hart (2008), citado en
Roman (2016), el consumidor es cada vez mas minucioso sobre lo que quiere, ya
no espera como lo hacia en el siglo XX; sin embargo, ahora las empresas tienen
mas posibilidades de presentar sus productos (p.25). También, Good & Calantone
(2019), indicaron que las ventas ayudan a realizar un desarrollo mas eficiente del
proceso de innovacion; ademas, de lograr un vinculo con los clientes, dando valor
en la relacién del producto nuevo y el consumidor (p.106). Asimismo, Kreuzer,
Roglinger, & Rupprecht, (2020), sefialaron que los consumidores pueden comparar
los productos y decidir en qué empresa comprarlos, acorde a sus necesidades; por
ello, se enfocan en tener estrategias de eficiencia, como clasificacién de cartera 'y
medir la satisfaccion del cliente (p. 1)

A nivel internacional manifestaron Hain, Rutherford & Hair (2019) complacer
las exigencias de los clientes y empresas, requiere de diversos productos
financieros; por ello, para mantener su dominio en el mercado bancario se requiere
de vendedores competitivos (p.172). También, Arderiu (abril, 2016) mencioné en la
Revista CincoDias que la fortaleza mas preciada de las entidades financiera son su
prestigio; sin embargo, se ha visto reducida en el tiempo, aunque mantiene a
determinados clientes fieles; no obstante, los nuevos clientes sin experiencia
crediticia tienen expectativas que los bancos no satisfacen; por ello, las entidades
financieras buscan acercarse al cliente. Para Cabirta (2019), sefialé en el BBVA
Research, que la tecnologia es parte importante en el sector financiero, para
asegurar la entrada de los clientes en este nuevo marco; sin embargo, el impacto
real en el mercado bancario es incierto; por otro lado, la demanda de los servicios
financieros, permitio lograr posicionamiento en el mercado.

En el &mbito nacional segun el informe de la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP (mayo, 2019), sefialaron que tuvo un crecimiento lento en
colocaciones; debido a que, se vio afectado por diversos cambios en la economia,;
sin embargo, se espera revertir esta situacion debido a que, en comparacion con
otros sectores, el sistema bancario es uno de los pocos mercados que muestran

crecimiento en clientes (p. 4).



Para Sanchez, Vega, Guzman, Rodriguez y Quinto (2020), indicaron que
actualmente las entidades bancarias estan explorando diversas formas de
conservar y captar nuevos clientes; tratando de fidelizar al comprador con la entidad
financiera y ello va de la mano con el uso de la tecnologia que permite acercarse al
cliente de forma rapida (p.1). Mayorca y Aguilar (2016), manifestaron que el
aumento de la competencia entre las entidades financieras, presiona a integrar
clientes nuevos de mayor riesgo y a retener a los antiguos, flexibilizando los
controles de riesgo; asimismo, en un mercado donde hay diversos ofertantes, existe
mayor facilidad para cambiar de entidad (p.71).

A nivel local segun Aguirre (Diario Gestion, marzo,2018) indicé que existen
muchas entidades bancarias, que ofrecen al publico un mismo tipo de producto lo
que demuestra una falta de sintonia con el cliente; recalcando que, debido a la
segmentacion, las necesidades de los consumidores son distintas. En
Compartamos Financiera se observa una fuerte debilidad frente a la captacion y
retencion de los clientes; sin embargo, se exige cumplir a los asesores de negocios
con las metas trazadas; siendo uno de ellos la captacion de nuevos clientes.
Contando con una cartera aproximadamente de 3,680 clientes; los asesores
presentan un bajo indice de renovaciones de los créditos, se cuenta con veinte
asesores que tienen previsto colocar entre seis y doce clientes nuevos o inactivos
solo para mantener la cartera.

Dado que, cada mes existen cancelaciones, clientes que no se les puede
renovar, clientes que no desean seguir trabajando con la financiera; segun Ramirez
(Diario Gestién, octubre, 2019), informé que el producto mas utilizado en el sector
financiero es la compra de deuda; tal como lo afirma el Banco Continental se estan
arranchando los clientes. Por otro lado, influye el vinculo que él asesor de negocios
establezca con el cliente, ya que parte de las funciones; es asesorar y orientar al
cliente, conocer los proyectos a futuro, realizar visitas constantes para mantener
contacto y asi ser la primera opcion para el consumidor, frente a la problematica
presentada; también se aprecia desconocimiento de la marca en algunos sectores.
Para Reinares & Calvo (1999) citado en Salas (2017), sefialaron que la captacion
de nuevos clientes es costosa y una mejor alternativa es fidelizar a los clientes,

permitiendo incrementar las ganancias y ahorra recursos (p. 64).



Por ello, a pesar de realizar mayor promocion de los productos y servicios,
el asesor de créditos no logra construir un vinculo a largo plazo con el cliente, que
le permita fidelizarlo; lo que genera que el cliente busque mas opciones en la
competencia, como se aprecia en las evidencias en estos Ultimos meses se sigue
teniendo pérdida de clientes (Anexo 10).

En la justificacion teorica, Rios (2017) indico que se “Prioriza la presentacion
de principios, abstracciones o teorias y la trascendencia cognitiva” (p.54). En la
investigacion es para dar a conocer una parte de la mercadotecnia en el segmento
de ventas segun Kotler & Armstrong (2017) y Santesmases, et al. (2014) como
soporte de teorico de mezcla promocional. Ambas teorias en conjunto nos
facilitaran la mejora entre los procesos de venta y promocion comercial que
necesitan diversas empresas en el rubro de productos bancarios. Segun los
resultados obtenidos en cada mes de ventas se revisan los indicadores, para si
tomar medidas correctivas de venta.

En la justificacion metodolégica, Rios (2017) sefald que se “Hace
referencias a procedimientos y formas de accionar o tratas objetos de estudio”
(p.54). Se utilizaron fuentes secundarias para analizar el problema tanto de los
procesos de ventas como la mezcla promocional. Se realiz6 de manera descriptiva
mediante las encuestas, de enfoque cuantitativo en los clientes para conocer la
relacion de los productos ofrecidos de la empresa. Segun Khatab, Esmaeel &
Othman (2019), considera que la calidad del servicio es principal factor que
contribuye a la satisfaccion de los clientes (p. 1). Con ello la satisfaccion del cliente
es el crecimiento de las ventas con las mejoras del uso de las herramientas de
mezcla promocional

En la justificacion social, Rios (2017) mencion6 que “Demuestra involucrar a
la sociedad en su conjunto como principal beneficiaria de los resultados” (p.54). La
investigacion sera favorable para el crecimiento de nuevos clientes; asimismo,
dichos consumidores se veran beneficiados en su calidad de vida, mejora de sus
negocios; ello también repercutira en generar mas puestos de trabajo en la empresa
sobre todo en la zona de Proceres. Los vendedores se benefician al contar con
una cartera amplia de clientes, siendo beneficiados también los proveedores que

brindan el servicio de imprimir afiches para las agencias bancarias.



En la justificacion econdmica, Rios (2017), indicé que “Presenta beneficios
econdmicos sobre la base de los resultados del estudio” (p.54). Se alcanzé un
mayor posicionamiento de Compartamos Financiera se vera reflejado en obtener
mayores ingresos; pues tiene trazado metas a corto y mediano plazo; asimismo,
los colaboradores al lograr su meta de obtener nuevos clientes, se veran
beneficiados con incentivos monetarios, en consecuencia, la empresa incrementa
la rentabilidad debido al cumplimiento de objetivos.

Para la determinacién del problema Cabezas, Andrade y Torres (2018),
definieron que es reconocer y precisar el problema; el cual puede ser un
acontecimiento, evento, hecho, que incita al estudio o consideracion del estudio
sugerido (p.37). El problema general de la investigacion fue ¢Cual es la relacién
entre los procesos de ventas personales y la mezcla de promocién comercial en
Compartamos Financiera de San Juan de Lurigancho, 2019? Los problemas
especificos fueron; a) ¢Cual es la relacion de busqueda y calificacion de los
prospectos en las ventas personales y la mezcla de promocion comercial?; b) ¢ Cuél
es la relacion entre el acercamiento de las ventas personales y la mezcla de
promocién comercial?; c) ¢ Cudl es la relacién entre presentacién y demostracion
de ventas personales y la mezcla de promocion comercial?; d) ¢ Cual es la relacion
entre manejo de objeciones de ventas personales y la mezcla de promocion
comercial?; e) ¢Cual es la relacion entre el cierre y la mezcla de promocion
comercial?.

En el objetivo de la investigacion precisé Rios (2017), que se “Toma del latin
medieval fin o intento; lo cual lo usaremos como referencia para un tema claro e
indispensable que el investigador lo estudia en términos cuantitativos o cualitativos”
(p. 42). Reforzando con Lopez y Fachelli (2015), indicaron “Los objetivos de toda
investigacion se pueden descomponer entre aquellos que tienen un caracter
estricto de conocimiento de una realidad parcial o total que se ignora, y la utilizacién
de esos conocimientos para emprender una accion determinada” (p.16). El objetivo
general de la investigacion: Determinar la relacion entre procesos de ventas
personales y mezcla de promocidon comercial en Compartamos Financiera en San
Juan de Lurigancho, 2019. La investigacién planteo como objetivos especificos a)
Explicar la busqueda y calificacion de los prospectos que se relacionen con la

mezcla promocional; b) Explicar el acercamiento que se relacionan con la mezcla



promocional; c) Establecer la presentacion y demostracion con la mezcla de
promocién comercial; d) Conocer la relacién entre manejo de objeciones y la mezcla
de promocion; e) Relacionar el cierre y la mezcla de promocion comercial.
Conforme lo indicado por Hernandez y Mendoza (2018), “Las hipdtesis son
explicaciones tentativas del fenbmeno o problema investigado formuladas como
proposiciones o afirmaciones y constituyen las guias de un estudio” (p. 124). De
acuerdo con el estudio se planteé la hipétesis general: existe la relacion entre los
procesos de ventas personales y la mezcla de promocion comercial en
Compartamos Financiera de San Juan de Lurigancho, 2019. Para la investigacion
se evaluaron las dimensiones de la variable procesos de ventas personales con la
variable mezcla de promocién comercial exponiendo las siguientes hipoétesis
especificas a) Existe la relacion entre busqueda y calificacion de los prospectos y
la mezcla de promocion comercial; b) Existe la relacion entre acercamiento y la
mezcla de promocion comercial; c) Existe relacion de presentacion y demostracion
y la mezcla de promocion comercial; d) Existe la relacion entre manejo de
objeciones y la mezcla de promocién comercial; €) Existe la relacion entre cierre y

la mezcla de promocion comercial.



Il. MARCO TEORICO



En el segundo capitulo se tomé como referencia a Legra (2018), indicando que
realizar un marco tedrico nos permite formar, conectar y sistematizar; aportando
alguna medida intuitiva y formal de un nuevo prototipo tedrico. Esto aplica una alta
capacidad de resumir y dar el adecuado enfoque del investigador (p.159).
Asimismo, Sanchez, Reyes y Mejia (2018), definieron los antecedentes como parte
fundamental de dicho capitulo, se desarrolla una parte de la investigacion
explicando de forma detallada los puntos importantes en relacién con el tema
(p.19). Por lo tanto, las investigaciones previas de esta investigacion se ha basado
en antecedentes nacionales e internacionales que se detallan a continuacion.
Segun Fabian (2017), en su tesis llamada “Gestion de ventas y su relacion
con los indicadores del personal de consumo masivo de Alicorp en Lima, afio 2017,
para obtener el titulo profesional de Licenciada en Administracion, en la Universidad
César Vallejo. Planteo como objetivo averiguar el vinculo de la gestidon de venta con
los indicadores de desempefio del personal de ventas; para la teoria de gestion de
ventas mencion6 a Kotler & Armstrong (2012), definieron que en las ventas no
necesariamente elaboran lo que el cliente requiere, sino que vende lo que la
empresa produce; para su variable indicadores Kotler & Armstrong (2012),
definieron obtener informacion de sus vendedores relacionados a las diversas
estrategias que estos realicen, considerando el plazo se realizaran supervisiones
sobre el desempefio del vendedor. La metodologia aplicada fue la investigacion
descriptiva correlacional, tipo aplicada, disefio no experimental de corte transversal;
la poblacion estuvo constituida por 60 trabajadores de area de jefatura de ventas y
se consideré la misma poblacion como muestra. Los datos obtenidos mediante la
prueba Rho de Spearman en el coeficiente correlacional fue de 0,478 y el Sig.
(Bilateral)= 0,000 siendo una relacién positiva moderada. Se concluye que el area
de jefatura debe contar con un manual donde se especifiquen el desarrollo de la
gestion de ventas, también se concluye usar eficientemente los recursos asignados
por la empresa, monitorear y controlar el adecuado manejo de las politicas de la
empresa, también se menciona el tema de liderazgo y técnicas de motivacion con
la finalidad de retroalimentar y reducir las debilidades. Se recomienda a la jefatura
establecer un manual de ventas con los procesos detallados de la gestion de
ventas, objetivos y recompensas mensuales, asimismo resaltar la participacion de

la jefatura de ventas como proveedora de recursos para Alicorp.



El aporte de esta investigacion permitié conocer la importancia de que el
personal conozca los procesos; es decir, que pasos seguir para realizar una venta
efectiva, identificar las carencias o fallas que tengan; debido a que cada cliente es
diferente, permitiendo realizar cambios ya que de ello depende mejorar los
indicadores; asi mismo se deben respetar las politicas de la empresa.

Jara'y Tomas (2017), en su tesis de investigacion denominada “Gestién del
marketing mix y su impacto en las ventas minoristas de la Empresa Latino
Distribuciones S.A.C., en la Ciudad de Trujillo, 2017” para optar el titulo profesional
de Licenciado en Administracion y Gestion Comercial, en la Universidad Privada
del Norte. Plante6 como objetivo determinar el impacto de la gestion del marketing
mix de las ventas minoristas. Para la teoria del marketing mix aludié a Kotler &
Armstrong (2012), sefiala los cuatro elementos principales del marketing mix
producto, precio, plaza y promocion. Para la variable de ventas se refirio a Kotler
(1996), el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para muchas
empresas. La metodologia de investigacion es de tipo no experimental, descriptiva
de tipo transversal. La poblacion estuvo constituida por 2500 clientes minoristas y
la muestra probabilistica por 212 clientes. Los datos obtenidos mediante la prueba
de Rho de Spearman la correlacion es de 0.551 y su valor Sig. (Bilateral)= 0,024.
Se concluye que las variables gestién del marketing mix y ventas minoristas, tienen
una correlacién significativa siendo su coeficiente de correlacion de Spearman de
0.551, es cercano a 1 interpretandose como una fuerte relacion entre las variables
de estudio. También recomienda realizar alianzas estratégicas con las principales
empresas proveedoras, para desarrollar programas de fidelizacion de clientes.
Recomienda elaborar un plan estratégico anual, para Latino Distribuciones con el
objetivo de posicionar el nombre de la empresa.

Esta investigacion permitira ver la eficiencia en realizar buenas estrategias
de marketing mix en ventas, manteniendo a clientes satisfechos y por ende se
obtendra clientes fidelizados, garantizando el crecimiento en captacion de clientes
nuevos; ya que todo ello se vera reflejado en la rentabilidad que obtiene la empresa.

Saldafa (2016), en su tesis de investigacion llamada “Estrategia de ventas y
decision de compra de los clientes, nivel socio econémico C y D de la empresa
Atlantic Comunications S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016” para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas en la Universidad



César Vallejo; propuso como objetivo general fijar la relacion entre la estrategia de
ventas y la decision de compra de los clientes. Para la teoria de estrategia de ventas
se cito a Johnston & Marshall (2009) mencionaron que la estrategia de ventas hoy
en dia consiste en agregar valor al negocio de las empresas y en Ultima instancia
llega a ser el vendedor preferido; las ventas es uno de los elementos mas
importantes para el éxito de la empresa y para ello es necesario tomar en cuenta
los factores que influyen en ella estos pueden ser factores del entorno externo,
factores del entorno interno de los cuales se desprenden las actividades
propiamente de la estrategia de ventas. Segun Kotler & Armstrong (2013),
determinan que la decisién de compra es parte de un desarrollo de compras, que
inicia con la identificacion de las necesidades y se extiende de tal modo con la
satisfaccion o insatisfaccion después de adquirir el producto o servicio. El método
de la investigacion es descriptivo correlacional tipo no experimental, la poblacion
estuvo constituida por 160 clientes y para la muestra se usaron 108 clientes de la
empresa. Mediante los datos obtenidos existe una relacion significativa entre las
variables con Rho de Spearman de 0.811 y el Sig. (Bilateral)= 0000 < 0.05. Se
concluye que la estrategia de ventas tiene una relacion significativa y directa con la
decision de compra en la empresa; ademas, sefialaron que la estrategia de ventas
es una herramienta fundamental para la empresa, ya que por medio de ella el
cliente puede lograr mejores decisiones de compra, siendo esto favorable para la
empresa. Se recomienda a la empresa hacer uso de las redes sociales para la
captacion de nuevos clientes potenciales. Mediante estas herramientas se podra
obtener mayor informacién, conociendo en ellos sus inquietudes, sugerencias,
necesidades, gustos y preferencias. Asi mismo esto permitird conocer los servicios
que ellos esperan obtener de la empresa.

Esta investigacion planted estar suficientemente capacitados para brindar
un trato cordial personalizado, eficiente, rapido al cliente, para alcanzar las metas
se debe implementar la medicion a través de indicadores y con una buena
publicidad se realizaran ventas exitosas.

Ubalter y Zamora (2017), en su tesis de investigacion llamada “Relacion del
marketing directo y las ventas en Falavania E.I.LR.L” para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Sefor de Sipan;

propuso como objetivo general determinar la relacion entre marketing directo y las
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ventas. Para la teoria de marketing directo cité a Baena 'y Moreno (2010), los cuales
afirmaron que el marketing directo una de las maneras mas usadas; es el correo,
donde las organizaciones logran enviar mensaje a los clientes potenciales. Para la
variable ventas cité a Garcia (2011) sostuvo que las ventas es lo que toda empresa
anhela y se basa en que los clientes sean retenidos de manera permanente
generando contacto con ellos. La metodologia aplicada fue de tipo descriptivo
correlacional, no experimental, transversal, la poblacion estuvo constituida por
160,145 y para la muestra 137 elementos. Los datos obtenidos mediante la prueba
de Pearson, la correlacion entre las variables de 0,592 y un valor Sig. (Bilateral)=
0000 < 0.05. Concluye con las técnicas del marketing directo, se podran localizar
los productos para mejorar en redes sociales y correo electrénico. Por ultimo,
recomienda la capacitacién de todo el personal para mejorar en la calidad del
servicio que se ofrece al cliente.

Esta investigacion plante6 que una buena capacitacién de habilidades para
los vendedores en conocimientos de decision de compra en los clientes; junto en
manejar la base de datos de manera 6ptima enfatizara al comunicacion fluida y
directa mediante el uso del correo; brindando asi una buena publicidad.

Nufiez (2017), en su tesis de investigacion denominada “El marketing
estratégico en el proceso de ventas de la empresa de licores César LAC Cia. Ltda.”,
para optar el Grado Académico de Magister en Gestibn de la Produccion
Agroindustrial, en la Universidad Técnica de Ambato- Ecuador. Planteo como
objetivo general trazar el plan estratégico para el proceso de ventas. Para la teoria
de marketing mix aludié a Echeverri (2009), permite a la empresa identificar el
diagnostico interno de la empresa. Para la variable dependiente eludié a Kotler
(2012), las ventas de los productos es una forma como lo describen los clientes
segun atributos. La metodologia aplicada fue dentro del paradigma critico
propositivo enfoque cualitativo - cuantitativo. La poblacion estuvo constituida por
91877 y la prueba probabilistica fue de 72.141. El efecto obtenido por la prueba
entre las variables correlacion de Pearson de 0.60 el Sig. (Bilateral)= 0,000 < 0.05.
Se concluyé que las estrategias del marketing basadas en la publicidad y promocion
del producto permiten a la empresa posicionarse en la mente del consumidor. Se

recomendo implementar medios publicitarios en la empresa como: television, vallas
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publicitarias, medios electronicos. Se debe implementar nuevas politicas de ventas
para la presentacion de los productos asi alcanzara un alto nivel de ventas.

Por lo tanto, esta tesis nos sugiere implementar las estrategias de ventas
junto con el marketing mix, poniendo como ejemplo un producto con un disefio poco
novedoso para el cliente, por mas técnicas de venta que se aplique; no se podra
ofrecer al publico destinado o el segmento determinado.

Moposita (2017), en su trabajo de investigacion denominada “El marketing
estratégico en el proceso de ventas de las pulpas de frutas elaboradas en la Planta
Agrotal del canton Echeandia provincia Bolivar” para optar el grado académico de
Magister en Gestion de la Produccion Agroindustrial. En la universidad Técnica de
Ambato - Ecuador. Planteo como general objetivo analizar el marketing estratégico
en el proceso de ventas de las pulpas de frutas. Cito para la definicion de marketing
estratégico Blazquez (2013), indica que la planificacion estratégica previamente de
evalla la situacion actual, para asi identificar el proceso de planificacion de la meta
del marketing con el patron deseado. Para la variable de ventas alude a Soriano
(2015), definiendo que las ventas y el marketing estan ligados, pues las ventas se
enfocan a vender el producto o servicio que la empresa ofrece y el marketing cubrir
las necesidades del cliente, pues realiza las investigaciones. Aplico las encuestas
a 383 habitantes de la ciudad de Guaranda identificando la falta de publicidad y
promocion del producto. Se realizé el célculo de la correlacion de Pearson de 0,685
el Sig. (Bilateral)= 0,000 < 0.05. Determinan que la implementacién de marketing
estratégico incrementara las ventas de las pulpas de frutas. Concluyeron en
evidenciar las pocas oportunidades para el cliente, es decir no se ofrece facilidades
de entrega, asistencia ni asesoramiento al momento de la compra, generando una
serie de inconvenientes dentro de la empresa. Se recomienda realizar publicidad
por medios electronicos, redes sociales para incrementar el posicionamiento de la
marca. Capacitar al personal de ventas que sera una herramienta para alcanzar el
nivel de ventas, creando mayor niumero de clientes potenciales. Es importante
elaborar estrategias de marketing, iniciando con mejoras del producto en calidad y
precio.

Esta investigacion proporciona puntos clave, dando énfasis en las ventas en

conjunto con el marketing, van de la mano para saber si los clientes conocen la
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marca, pero no es suficiente con la comunicacion en red, ya que para llegar a que
conozcan y lo consuman es necesario realizar demostraciones del producto.

Para realizar el informe de investigacion, se trabaja con tres autores para
cada variable, permitiendo poder comparar las diferentes posturas que se aplican
en las ventas personales con relacion de la mezcla de publicidad; permitiendo
conocer las técnicas que garantizan su ejecucién en nuevos campos, mercados,
clientes, consumidores y usuarios.

Primer autor, Kotler & Armstrong (2017), definieron que el proceso de ventas
incluye diversos pasos que los vendedores deben dominar, estos pasos se orientan
en la meta de captar clientes nuevos y lograr que hagan pedidos (p. 414). Por lo
tanto, para concretar una buena venta en el sistema financiero, se debe tener en
consideracion los pasos sefialados en las dimensiones; que permitirAn mantener la
fidelizacion de clientes. Asimismo, McFarland & Dixon (2019), sustentaron que las
técnicas que usan los vendedores son con la finalidad de persuadir al comprador,
dando buenos resultado el uso de dicha medida (p. 238). También Gonzales (2015),
indicd que la planificacion estratégica es clave; pero también se necesita trabajar
las técnicas de ventas siguiendo los siguientes pasos para la venta: la preparacion,
la visita, la demostracion, manejo de objeciones y el cierre (pp. 9 — 23).

Primera dimension: Blasqueda y calificacion de clientes. Se debe filtrar e
identificar a los mejores clientes, conocer sus necesidades y acorde a ello poder
ofrecer el producto adecuado, es importante lograr captar a clientes potenciales
(Kotler & Armstrong, 2017, p.414). Se debid realizar un previo filtro en el sistema
financiero de los clientes, para idenficar a los mejores prospectos, ya que no todos
califican debido al score que maneja la entidad. Lo afirmado tiene relacion con Liao
& Tasi (2019), quienes mencionaron que la gestion de comercio permite tener un
mejor conocimiento de los clientes y con ello disefiar o implementar mejores
estrategias que permitan obtener mayor rentabilidad minimizando costos (p.1). Se
consideran los siguientes indicadores a) Clientes potenciales, quienes son los
prospectos identificados; b) Calificacion, permite ver de acuerdo a la puntuacion si
accede al producto ofrecido; c) Probabilidad de crecimiento, lo cual permite el
desarrollo del negocio o mejora de la calidad de vida del cliente.

Segunda dimension: Acercamiento. El vendedor tiene que generar empatia

con el cliente, para que exista una buena comunicacion es decir emplear palabras
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faciles de entender acorde al tipo de cliente que se esté presentando (Kotler &
Armstrong, 2017, p.415). El asesor de negocios debe respetar el espacio del
consumidor y hablando el mismo lenguaje que el cliente sin palabras técnicas, lo
cual permitira generar confianza y con ello promocionar el producto bancario. Para
reforzar la postura se citara a Sarkar & Khare (2019), indicando que es parte
fundamental el acercamiento para lograr una buena perspectiva por parte de los
clientes, ya que influye en la satisfaccion, generando buenas referencias a través
de sus comentarios con sus amigos (p. 1). Para ello consideran los siguientes
indicadores: a) Preacercamiento, es lograr el primer contacto con el consumidor b)
Presentacion de la oferta, brindar la informacion y beneficios del producto; c)
Persuasion por parte del vendedor; es influir sobre la decision del consumidor con
la finalidad de que compre el producto.

Tercera dimension: Presentacion y demostracién. Recalca lo que realiza el
vendedor para llamar la atencién del cliente, cuenta relatos de clientes satisfechos
con los productos ofrecidos, buscando el interés del cliente para asi profundizar en
los beneficios y ventajas (Kotler & Armstrong, 2017, p.415). Comenzaran con el uso
de tacticas para poder explicarle las bondades del producto financiero, atrayendo
la atencion del cliente de forma positiva. Para reforzar la postura Orlando (2019),
menciond que para realizar unas ventas correctas se debe contar con un equipo
responsable, desarrollar un plan de negocios, convirtiéndose asi en el socio
estratégico del cliente, entendiendo su negocio y los obstaculos que se puedan
presentar (p. 21). Se consideran los siguientes indicadores: a) Proceso de ventas,
planificacion para una buena venta; b) Soluciones para el cliente, satisfacer sus
necesidades; c) Beneficio y atributo del producto, resaltando las caracteristicas del
producto.

Cuarta dimension: Manejo de objeciones. En el mercado existen todo tipo de
clientes, algunos muestran sus dudas que pueden ser de tipo l6gica o psicoldgica;
sin embargo, pocos lo expresan verbalmente (Kotler & Armstrong, 2017, p.416).
Acorde a al tipo de cliente que se va dirigido existiran varias interrogantes, sobre
los plazos del crédito, formas de pagos, tasa de interés, entre otros; por ello,
depende de como absuelva las dudas el vendedor bancario.

Asimismo, Copeland, Ludwig, Bergman & Acikgoz (2018), indicaron que hoy

en dia el cliente tiene mayor control de la comercializacion, ya que indaga a través
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de los diversos medios sobre el producto financiero, comparte opiniones con otras
personas y depende mucho del asesor de venta disipar las dudas que estos tengan
ya que dependera captar o perder al cliente (p. 116). Se toman en consideracion
los siguientes indicadores: a) Objeciones logicas, es la oportunidad para
convertirlas en razones de compras; b) Objeciones psicoldgicas, es presentan con
la intencién de disipar dudas; c) Objeciones de pedido, usar la informacién y
habilidades.

Quinta dimension: Cierre. Es la parte decisiva si se adquiere el producto,
después de resolver las dudas del cliente; se debe tener claro lo que ofrece ya que
si el vendedor tiene dudas ello mismo transmite al momento de la venta (Kotler &
Armstrong, 2017, p.416). Es la parte crucial si logran el éxito de la venta del
producto financiero, para ello se debe tener una actitud positiva, saber convencer
al cliente y generar confianza. Para reforzar la postura se citard a Pshenychna &
Skyba (2018), indicaron que, para cerrar una venta, se debe tener en consideracion
las prioridades, el problema que desea solucionar y la inversion a realizar del
cliente, frente a la competencia que existe en el mercado (p. 582). Para ello
consideran los siguientes indicadores: a) Confianza, seguridad en lo que se esta
diciendo; b) Sefales de cierre fisico, concluir la venta con la compra del producto;
c) Sefiales de cierre psicolégico, ser empatico y transmitir seguridad.

Segundo autor, Acosta, Salas, Jiménez y Guerra (2018) definieron que
“Hacer negocios en la actualidad es saber administrar los procesos de ventas, el
proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente potencial para que compre
un articulo o un servicio sobre una idea que tiene importancia comercial en el
vendedor” (p. 9). Para que el asesor de negocios logre convencer al cliente de sacar
un crédito financiero, tiene que ofertar los diversos productos bancarios orientados
a la necesidad del consumidor para capital de trabajo, construcciéon o consumo
personal, logrando concretar la venta. Asimismo, Escudero (2016), menciond que
la venta personal puede ser indirecta, cuando el consumidor compra el producto sin
consultar al vendedor; la venta personal directa es cuando durante el proceso de
ventas existe un contacto directo con el asesor de negocios y el comprador,
tomando en consideracion: el proceso de venta personal, presentacion o contacto,
presentacion del producto, negociacion y objeciones y cierre de la venta (pp.127 —
176). También Aguirre (2018) mencion0 que las entidades bancarias venden
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muchos productos; sin embargo, no cumplen las expectativas de los consumidores,
perdiendo asi la posibilidad de captar nuevos clientes.

Primera dimension: Preparacion. Se debe tener informacion sobre sus
necesidades del cliente, para asi poder ofrecerle un producto adecuado; si bien es
cierto, existen clientes mas exigentes que dificultan realizar un acercamiento debido
a que conocen el mercado y saben de las ofertas que pueden obtener (Acosta, et
al. 2018, p.11). En el sector financiero este punto es importante, ya que se debe
revisar las centrales de riesgo, verificar el nivel de endeudamiento, nimero de
entidades bancarias con las que trabaja antes del acercamiento, tener referencias
crediticias para conocer las tasas que maneja; ya que, contando con dicha
informacion se puede tener referencia de la magnitud del negocio que maneja.
Segun lo indic6 Baierle, Sellitto, Frozza, Schaefer & Habekost (2019), se debe
contar con la informacion del cliente; antes de acercarse, asi mismo tener el
conocimiento de los productos, para brindarle una informacion acorde a su
segmentacion (p. 17)

Segunda dimensién: Concertacién de la visita. Para poder concretar la visita
se cuenta con diversos canales de comunicacion, puede ser mediante llamadas,
mensajes, cartas de invitacion; se ejecuta la mejor alternativa con la finalidad de
que el cliente despierte su interés (Acosta, et al. 2018, p.11). Los asesores de
negocios se pueden contactar mediante los diversos canales de comunicacion; sin
embargo, la visita presencial genera mejor impresion a los consumidores, con la
intencidn de ofertar alguna propuesta sobre los productos bancarios.

Tercera dimensién: Contacto y argumentacion. El cliente quiere conocer mas
del producto, por ende, al tener contacto directo se debe explicar los beneficios y
atributos; con la finalidad de que el cliente vea que es su mejor opcién sobre otras
ofertas (idem, p.11). Buscando las mejores formas de convencer al cliente de
adquirir el producto o servicio financiero, para ello se debieron resaltar las bondades
del producto financiero e indicar sus fortalezas frente a otras similares en el
mercado bancario. Para reforzar la postura se citara a Hu, Wang, Jiang, & Yang
(2019), plante6 que la transmisién de informacién que se da de boca en boca tiene
un mayor impacto al momento de abarcar al cliente, ya que tiene una impresion
dada por la publicidad, por ello el méas facil lograr que el consumidor permita el
contacto con el vendedor para conocer a detalle sobre el producto (p. 45).
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Cuarta dimension: Objeciones. En esta fase se manejan las dudas del
cliente; para ello, el vendedor debe dar seguridad y confianza sobre lo que esta
hablando, se debe explayar sobre los beneficios y convencer al cliente (Acosta, et
al. 2018, p.12). Siempre las objeciones estaran presentes durante la venta, por ello
se debe contar con argumentos validos, para asi poder disipar cualquier objecion o
duda que tenga el cliente. Para reforzar la postura se citara a Nason, Salvacruz &
Stevenson (2017), enfatizd que siempre existirA competencia en el mercado, pero
para seguir en el negocio se debe incrementar las ventas, persuadir al cliente, ya
qgue con ello se lograra evadir cualquier objecidn siempre que exista una buena
comunicacién y empatia (p. 155).

Quinta dimensién: Cierre. Se da por concluida la venta en ese mismo
instante o incluso se pacta otra visita para definir; también esta que no se concrete
el proceso de cierre ya que el cliente desistio (Acosta, et al. 2018, p.12). Indicaron
el final de la venta si se logra vender o no el producto financiero, o en todo caso se
acuerda realizar otra visita para esperar la respuesta del consumidor o para
mejorando la propuesta. Cabe mencionar a la vez a Johnson & Matthes (2018),
recalcé que con el tiempo van aprendiendo a utilizar habilidades, experiencias y
perspectivas que ayudan a concluir un cierre de ventas; asi mismo si no se usan
con el cliente correcto puede generar resultados adversos (p.32).

Tercer autor, Lamb, Hair, & McDaniel (2018) manifestaron que la venta
personal es un trato directo con uno o mas compradores con el deseo de influenciar
en la toma de decision del cliente (p.545). Por lo tanto, para llegar a los clientes es
importante ponerse su lugar, como nos gustaria ser tratado; tomando en
consideracion todos los pasos que se establecen para lograr una venta exitosa.
Asimismo, Hain, et al. (2019), indicaron que la venta de servicios financieros busca
extender una relacién entre el asesor de negocios y el cliente, utilizando los
siguientes factores: marketing y capacitacion, relacién de venta, entretenido, uso
de tecnologia en busqueda y andlisis de informacion, gestion de pedidos (pp.
174,180). También, Andersson, Awuah, Aagerup & Wictor (2020), indicaron que,
para seguir creciendo en el mercado, se debe seguir invirtiendo en ventas,
comercializar en medios sociales y ventas personales; en consecuencia, afirmaron

que las primeras tacticas empleadas en las ventas se deberian mantener (p. 1).
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Primera dimension: Generar contactos. Debe existir buena comunicacion
entre el comprador y vendedor, pues da posibilidad a que se recomienden nuevos
clientes, para mantener dicho vinculo se debe afianzar el buen trato y mantener
contacto con el cliente (Lamb, et al. 2018, p.545). Generar una buena impresion al
consumidor es importante ya que de ello depende poder fidelizarlo. Para reforzar la
postura se citara a Cole (2018), quien enfatiza que se debe tener una preparacion
previa sobre el cliente pues permitira avanzar con la venta, con la finalidad de
afianzar un vinculo y lograr asi una oportunidad sin desperdiciar el tempo empleado
(p. 27).

Segunda dimensién: Acercarse al cliente e identificar sus necesidades.
Definid que se debe preparar el vendedor, es una de las partes mas importantes
para captar la atencion del cliente, para ello se debe conocer el mercado y saber
qué alternativas ofrecerle (Lamb, et al. 2018, p.545), mencionaron tener un mejor
conocimiento previo respecto al cliente al cual nos dirigimos; ya que, muchas veces
los filtros de riego crediticio no presentan la real situacion econémica del cliente,
por lo cual cuando se realiza la visita refleja otra realidad. Reforzando con la postura
de Dawar & Bendle (2018), indica que con la ayuda de la tecnologia es mas rapido
y eficaz conocer los gustos y preferencias del consumidor; de acuerdo a ofrecer el
producto que se ajuste satisfacer las necesidades (p. 80).

Tercera dimension: Desarrollar y proponer soluciones. Una vez que ya se
conoce la necesidad del cliente, se ofrece las mejores opciones para que elija el
producto acorde a su necesidad, se indican las ventajas y beneficios (Lamb, et al.
2018, p.547). Se realizan diferentes procesos de presentacién del producto
bancario como puede ser la consolidacion de deudas, mejor tasa, menor 0 mayor
plazo, lo cual permite atraer la atencién cliente dependiendo de la necesidad que
tenga.

Cuarta dimensién: Manejar las objeciones. Resolver las interrogantes del
cliente; el costo, la marca, la calidad; se observa la reaccion y al ser una venta cara
a cara podemos ver si el cliente acepta o rechaza la argumentacion recibida por el
vendedor (idem, p.547). Los clientes tendran dudas sobre los productos y servicios
financieros; por ello, al consultar al vendedor este tendra que hacerlo con rapidez y

veracidad, de lo contrario puede perder al cliente.
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Quinta dimension: Cierre de la venta. Es la parte en la que se concluye la
venta, si se ha resuelto todas las interrogantes el cliente mostrara sefal de que
desea adquirir el producto, de lo contrario se obtendra una respuesta negativa
(Ibidem, p.548). Viene a ser la parte final de la venta, antes de que se termine la
explicacion se observara si el cliente esta interesado en adquirir el producto o
servicio financiero ofrecido; por ello, se busca las mejores alternativas bancarias
acorde al tipo de cliente.

Para la segunda variable mezcla de promocién comercial se hace referencia
a Santesmases, Sanchez y Valderrey (2014), quienes indicaron que las
organizaciones utilizan una variedad de herramientas para promocionar los
productos, sino que también agregan diferentes tacticas para poder comunicarse
con su publico objetivo y de esa manera alcancen su propésito (p. 290).En la
entidad financiera la mezcla promocional se identifica en avisos publicitarios cerca
del local principal, siendo asi la mejor oportunidad de la marca sea conocida por los
clientes cercanos a la zona y asi conocer los productos a vender. Segun Kompella
(2017), la promocién implica muchas herramientas para la segmentacion de los
clientes; los espacios pueden ser a través de canales digitales o tiendas fisicas. A
la vez Opresnik (2018), el aumento del acceso a internet ofrece herramientas para
elaborar estrategias de comunicacion con la clasica mezcla promocional (p.333).
También Kim, Woo, Shin & Kim, (2019), confirmaron la relacién del comportamiento
de compra del consumidor con la basqueda de informacion por internet (p. 1).

Primera dimensién: Recursos disponibles. Una camparia publicitaria puede
ser directa realizada con un grupo de vendedores. Siendo esto una restriccion de
promocion, limitaciones en algunas empresas (Santesmases, et al. 2014, p. 291).
Un grupo de vendedores por zona geografica puede realizar la publicidad en
busqueda de clientes potenciales, obteniendo buenos resultados; a comparacion
de realizar campafas masivas pueden ser de alto costo para algunas entidades
bancarias. Para ello consideran los siguientes indicadores: a) Tipos de publicidad,
informar por masivos medios; b) Alcance de publicidad, llegada de informacion
correcta; c) Posibilidad de adquisicion.

Segunda dimension: Tipos de producto vendido. Los medios masivos de
comunicacion aportan informacion del producto, las ventajas facilitan la compra. Asi

se realiza la persuasion hacia el consumidor (idem,291). El personal tiene que
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conocer muy bien los productos financieros para que pueda convencer al
comprador; es importante al momento de realizar una venta, contar con personal
capacitado y con buen desenvolvimiento para generar seguridad al presentar el
productos y servicios bancarios. Los asesores de negocios deben tener
conocimiento de los productos financieros para dirigirse con confianza a los
clientes, ademas recibe capacitaciones periddicas para conocer los productos que
se va a ofrecer. Lo sefalado coincide con Kim, et al. (2019), mencionaron que los
andlisis estadisticos son una herramienta para interpretar la utilidad de datos en
efecto, de difusion de nuevos productos y volumen de venta por internet.

El marketing busca brindar facilidades de busqueda de los productos, pero
ello puede afectar a las ventas. Asimismo, indicaron que se debi6 emplear para
nuevos productos financieros la difusion. Los indicadores para la medicion de esta
dimensién se podra evaluar la forma que el cliente reconoce la marca como: a)
Valor elevado, el precio es importante; b) Adaptacién del consumidor, cubrir las
necesidades especificas; ¢c) Compra no frecuente, publicidad intensamente.

Tercera dimension: Caracteristicas del mercado. La publicidad en un
mercado amplio brinda a la empresa mas economia. Si sucede lo contrario la venta
personal serd la estrategia mas eficiente y emplear la mejor publicidad
(Santesmases, et al. 2014, p. 292). Los vendedores al conocer una zona especifica
en la cual realizan las visitas a los clientes, pudieron ofrecer los productos en un
periodo de tiempo; atenderlos en sus consultas o algun reforzamiento de
informacion, realizando la publicidad directa. Precisan a su vez Castillo, Del Rio, &
Naranjo (2018) en el mercado diferentes estudios permiten a los empresarios
disponer de informaciébn para tener conocimiento del comportamiento del
consumidor (p. 1). Los indicadores para esta dimensién son: a) Tamafo de
mercado, conocer la zona; b) Accesibilidad, llegar a tiempo al cliente; c)
Distribucién, requisitos solicitados.

Cuarta dimension: Tipos de estrategia. El estudio de mercado y las técnicas
empleadas mediante la venta personal es de tipo push (empuja) fundamentalmente
en relacion del empresario mayorista y minorista. Lo contrario la técnica pull (jalar)
utilizacibn de medios promocionales (Santesmases, et al. 2014, p. 292). Las
estrategias que se emplean tienen accesibilidad de cambiar pues se evalla en cada

trimestre del afio. Pues un plan de trabajo es flexible para los clientes y asi se puede
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atraer a nuevos clientes potenciales. Para reforzar se citara a Huh & Lee (2019),
indicaron que el estudio de segmentacion del mercado sefiala las estrategias de
ventas a tomar, para brindar un servicio de calidad (p.45). Se toman en
consideracion los siguientes indicadores: a) Push, empujar; b) Pull, jalar; c)
Pospenment, postergar entrega.

Quinta dimension: Etapas de proceso de compra. Definid en las primeras
etapas de decisién de compra, la publicidad es de importancia vital. Un anuncio
puede hacer percibir la necesidad de adquirirlo del producto a la vez de facil
entendimiento e identificacion de la marca (Santesmases, et al. 2014, p.292).
Conocer las etapas con las que se obtiene la atencidn del producto es crucial ya
que si se realiza una buena publicidad se tendr& respuesta inmediata por parte del
consumidor. Para esta etapa la empresa bancaria conlleva al uso de sus
herramientas de ventas para obtener la atencién de los clientes para la compra de
los productos o servicio y una compra valida. Siendo asi de importancia de
comunicar a los vendedores, los atributos de los productos ofreciendo una
publicidad para realizar la compra.

Para reforzar la postura se citara Munkacsi & Mahapatra (2019), enfatizando
gue la toma de decisiones, en esta etapa para los clientes finales contribuye a crear
estrategias para el mercado enfocado; asimismo, la optimizacion de los
instrumentos de comunicacion directa a través de canales de linea directa
contribuye a la realizacion de compra (p.305). Tomando en consideracién los
siguientes indicadores: a) Informacion base del producto, conocimientos basicos b)
Existencia de marca, con mayor protagonismo; c) Presentacion detallista, indicar
los detalles del producto.

Segundo autor Lamb, et al. (2018), defini6 que son estrategias
promocionales pueden incluir varias publicidades, promocion de ventas, las cuales
la gerencia considerara para la satisfaccion del mercado objetivo; cuanta mas
inversion se asignen a cada elemento serd mas importante para adaptarlo en la
mezcla general (p.478). En la empresa financiera la gerencia indica cual de las
estrategias se usara para alcanzar al publico objetivo, lo evalia mediante un estudio
y la recopilacion de informacion que brindar el area de ventas que son los
conocedores de los clientes. Asimismo, lo indicado por Munkacsi & Mahapatra

(2019), “La comprension del proceso de toma de decisiones de los clientes finales
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y la influencia del entorno social en las diversas etapas del proceso de compra da
a lugar una estrategia del mercado centrada”. A la vez Schadler, Bernoff, & Ask,
(2014) citado en Branda (2017) indicaron que la evolucion del marketing medible
desde la actual television por cable, a los medios de comunicacién social, y otros
medios de comunicacion mensurables en los que los consumidores eligen el
camino del compromiso.

Primera dimension: Publicidad. Lo describe como un variado estilo de
comunicacion la cual tiene como capacidad de transmitir una imagen de la empresa
a través de su producto o servicio a nivel mundial [...] (Lamb, et al. 2018, p.478).
La herramienta de internet proporciona la herramienta es importante en el area de
créditos pues asi se interactta con los clientes conociendo sus inquietudes para
absolverlos en un tiempo estimado. Lo afirmado tiene relacion con Mesak, Bari &
Ellis (2020), indicando, que las politicas 6ptimas de la demanda publicitaria con la
elasticidad de los precios en un tiempo determinado; se realiza las estrategias para
poder realizar una dinamica de publicidad (p. 764).

Segunda dimensién: Relaciones publicas. La funcion de marketing identifica
en el ambiente interno de la empresa que evalla las actitudes publicas, para la cual
genera [..] para asi lograr el entendimiento y consentimiento de los clientes respecto
a la aceptacion de nuevos productos (Lamb, et al. 2018, p.479). El ambiente interno
de los trabajadores es importante para conocer los beneficios del producto
financiero y los atributos que se detallan a los clientes. Lo afirma Venter (2019), que
actualmente el medio mas usado para la comunicacion son las herramientas
digitales; asi también, es interactuar con las personas y lograr una comunicacion
apropiada (p. 1)

Tercera dimensién: Promociones de ventas. Defini6 que, en todas las
actividades de marketing, distinta de relaciones publicas, publicidad. Las cuales
estimulan las adquisiciones compras de los clientes y la operatividad de los
distribuidores (Lamb, et al. 2018, p.480). Es un mecanismo a corto plazo que
proporciona incremento compras en la demanda, son los productos o servicios
financieros que se muestran al cliente final; en diversas formas de regalo o de
rapida adquisicion (muestras, concurso, etc.), para que las empresas hagan llegar

el producto o servicio. La empresa brinda obsequios por desembolso de créditos.
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Tomando como referencia a lo que indica Juntti (2019) las promociones en un
negocio son de gran importancia, para ignorar (p. 24).

Cuarta dimension: Social media. Es herramienta que se utiliza como medio
de comunicacion via internet. Creando una vision para que las empresas socialicen
con los clientes y manejen su imagen. La manera fluida, rapida para mantenerse
[..] y poder escuchar sus necesidades o inquietudes (Lamb, et al. 2018, p.480). La
comunicacion constante con el cliente nos facilita la atencion a las dudas,
inquietudes, respuestas para brindar siempre una buena imagen de la marca y esta
herramienta proporciona soluciones rapidas.

Quinta dimension: Proceso de comunicacion y mezcla promocional. Los
elementos de mezcla promocional difieren en la capacidad de impacto en el
mercado objetivo. Ejemplo estos elementos se pueden transmitir de forma directa
o indirecta al publico. La retroalimentacién puede ser limitado o cuantioso,
acelerado o pausado (idem, p.480). La retroalimentacién es una manera préactica
para evaluar inconvenientes de objeciones por los clientes y poder concretar
nuevas estrategias para asi lograr captar al publico objetivo. Se citara a Cramer
(2019), para reforzar la postura del autor indicando que las nuevas tecnologias de
interactuar con los clientes, los asistentes digitales tendran un mayor crecimiento al
2021, con la aceptacion de los clientes en busqueda de informacién por medio de
voz. Las personas hacen uso de la tecnologia que tienen en sus manos por este
medio realizan pedidos y busqueda de los productos que necesitan; sin embargo,
las empresas siempre se deben respaldar con esta tecnologia de vanguardia.

Tercer autor, Franco (2015) detallo que la promocion son todas las
actividades para comunicar a los consumidores sobre el producto o la empresa. Por
las cuales se unen en base para dar a conocer los beneficios de la empresa (p.
120). Se realizaron en la empresa financiera una comunicaciéon clara hacia los
usuarios, mediante reuniones semanales se logré plasmar estas ideas a todo el
personal involucrado. Lo mencionado se refuerza con Kompella (2017) la adecuada
informacion de interactuar con los clientes con el aprendizaje automatico de los
productos, promociones y precios. A la vez indicdé Opresnik (2018) el crecimiento
de blogs, redes sociales incrementa para elaborar estrategias deberan incluir el
acceso a internet para abordar problemas en la empresa y en los productos (p.
333). Para Collantes & Oliva (2015) citado en Peterson (2019) las marcas que crean
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y comunican una narrativa fuerte tienden a ser muy exitosas; ayudando a los
clientes a conectarse con las marcas de las empresas

Primera dimension: Venta personal. Es la presentacion del vendedor hacia
el comprador que puede ser uno o varios con la finalidad de realizar ventas (Franco,
2015, p.120). El vendedor es la imagen directa de la empresa hacia el cliente por
los tanto se capacita constantemente con referente al servicio de atencion y brindar
herramientas de comunicacion fluida hacia los clientes.

Segunda dimensién: Promocion de ventas. Son incentivos trazados a corto
plazo para impulsar la compra de un producto a través de diversas actividades que
se enfocan en premios, muestras, demostraciones y exhibicion de productos Las
actividades de ofrecer regalos para dar a conocer sus productos, son una forma
directa para dar informacién especifica a los clientes. Se utiliza diversas formas
para lograr los objetivos en una exposicion de los atributos de los productos (lbidem
p. 121). Segun Hubinova (2015), indica que los canales actuales de comunicacion
afloran en las personas reconocidas y son las que al combinar con el producto lo
hacen conocido (p.378).

Tercera dimension: Publicidad. Es en términos generales cualquier forma
pagada de comunicacion en masa y presentacion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado a través de medios de comunicacién
comunes (Franco, 2015, p. 121). La mejor forma de hacer conocer la marca es
mediante la publicidad pues se concreta en brindar informacion actualizada a través
de medios, para lo cual las opiniones de los clientes nos brindan recomendaciones
de boca en boca. Asi la inversién debe ser enfocada para dar a conocer siempre
de forma clara los atributos del producto. Para reforzar la postura segin Sehar &Al
(2020) indicaron, se ha determinado que las entidades bancarias tienen la intencion
de invertir en actividades de promocion con el fin de generar beneficios comerciales
y aumentar la participacién en el mercado.

Cuarta dimension: Relaciones publicas. Son empefios que realiza la
empresa para inclinar sobre un grupo de personas a través de diversidad de
programas disefiados para perfeccionar o proteger a una compafiia o la imagen de
un producto (Franco, 2015, p. 121). Las reuniones con diferentes personas de areas
gue se encargan de ofrecer los productos hacia el cliente optimizan las relaciones

publicas para lograr los objetivos de ventas. Reforzando lo sefialado se cito a
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Russell, Fisk, Rosenbaum, & Zainuddin (2019), quien menciono que la dedicacion
del marketing de investigacion para puede incrementar el romper las barreras para
enfocar a crear soluciones (p.633). Por tal motivo en la empresa convocé a
establecer reuniones para asi lograr el balance del sector publico con los asesores

de venta.
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. METODOLOGIA



3.1. Tipo y disefo de investigacion
Tipo de investigacion.

Segun Concytec (Diario El Peruano, noviembre, 2018) “El tipo de investigacién fue
aplicada esta dirigida a determinar a través del conocimiento cientifico, los medios
(metodologias, protocolos, y tecnoldgicos) por los cuales se puede cubrir una
necesidad reconocida y especifica”.

Disefio de investigacion.
Segun Rios (2017) indica que el disefio que se desarrolla en la investigacion es no
experimental de corte transversal ya que estudia los hechos tal y como son, sin
manipular a las variables realizando la recoleccion de datos en un corto tiempo (pp.
84, 85). El disefio de investigacién es no experimental transeccional o transversal
ya que no se manipulan las variables y se toma datos en un solo momento.
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable.
Segun Rios (2017), defini6: “A las variables como rasgos, propiedades o
caracteristicas posibles de variar, expresadas en cantidades o cualidades de los
individuos, grupos u objetos que seran observados y puede adquirir distintos
valores” (p.73).

Definicién conceptual de procesos de ventas.
Segun Kotler & Armstrong (2017), los pasos de ventas estan dirigidos a concretar
una venta determinada, pero las empresas buscan mantener una relaciéon por un
tiempo prolongado; por ello, buscan que el vendedor individual y los grupos de
ventas establezcan un vinculo con compradores (p. 414).

Definicién operacional de la variable procesos de ventas.
Se indicé los pasos para conseguir llegar al cliente y cerrar la venta, con la finalidad
de establecer una relacién a largo plazo (idem, p.414). Considera las siguientes
dimensiones: Busqueda Yy calificacion de los prospectos, acercamiento,
presentacion y demostracion, manejo de objeciones, cierre (Anexo 1).

Indicadores.
Se sefiala los siguientes; a) Clientes potenciales, quienes son los prospectos
identificados, b) Calificacion, permite ver de acuerdo a la puntuacion si accede al
producto ofrecido; c) Probabilidad de crecimiento, lo cual permite el desarrollo del

negocio o mejora de la calidad de vida del cliente. a) Preacercamiento, es lograr el
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primer contacto con el consumidor; b) Presentacion de oferta, brindar la informacion
y beneficios del producto; c) Persuasion por parte del vendedor, es influir sobre la
decision del consumidor con la finalidad de que compre el producto; a) Proceso de
ventas, planificacion para la buena venta; b) Soluciones para el cliente, satisfacer
sus necesidades; c) Beneficio y atributo del producto, resaltando las caracteristicas
del producto; a) Objeciones ldgicas, es la oportunidad para convertirlas en razones
de compra; b) Objeciones psicoldgicas, se presentan con la intencion de disipar
dudas; c) Objeciones de pedido, usar la informacion y habilidades. a) Confianza,
seguridad en lo que se esta diciendo; b) Sefales de cierre fisico, concluir la venta
con la compra del producto; c) Sefales de cierre psicolégico, ser empatico y
transmitir seguridad.

Escala de medicidn.
Segun Rios (2017), definié por sus valores politbmicas que poseen mas de dos
valores (p. 75). En el analisis de las variables de estudio, se utilizaron para medir la
escala de Likert, se tomaron los siguientes valores nunca, casi hunca, a veces, casi
siempre, siempre.

Definicion conceptual mezcla de promocién comercial.
Defini6 Santesmases, et al. (2014), indico que las organizaciones utilizan una
variedad de herramientas para promocionar sus productos, sino que también
agregan diferentes tacticas para poder comunicarse con su publico objetivo y de
esa manera alcancen su propésito (p. 290).

Definicion operacional de mezcla de promocién comercial.
Segun el autor la mezcla de productos puede ser integrada por una o varias lineas
de productos, pues las empresas no venden en general un solo producto. También
se mide por amplitud (mezcla de productos), profundidad (nimero de modelos) y
longitud (nimero de produccion) ofrecidas al mercado (Ibidem, p.167).

Indicadores.
Se determinaron los siguientes indicadores, a) Tipos de publicidad, informar por
masivos medios; b) Alcance de publicidad, llegada de informacion incorrecta; c)
Posibilidad de adquirir ; a) Valor elevado, el precio es importante; b) Adaptacién del
consumidor, cubrir las necesidades especificas; ¢c) Compra no frecuente, publicidad
intensamente; a) Tamafo del mercado, conocer la zona; b) Accesibilidad, llegar a
tiempo al cliente; c) Distribucion, requisitos solicitados; a) Push, empujar; b) Pull,
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jalar; c¢) Pospenment; a) Informacion del producto, conocimientos basicos; b)
Existencia de marca, con mayor protagonismo; c) Presentacion detallista, indicar
los detalles del producto.

Escala de medicion.

Segun Rios (2017), definié por sus valores politbmicas que poseen mas de dos
valores (p. 75). En el analisis de las variables de estudio, se utilizé para medir la
escala de Likert, se tomaron los siguientes valores nunca, casi hunca, a veces, casi
siempre, siempre.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion.

Es un total de individuos con determinadas caracteristicas comunes o un criterio
que sirve para una determinada area de estudio. Cuando se menciona a individuos
humanos; cuando no son personas es; preferirle nombrarlo universo de estudio.
(Sanchez, et al. 2018, p.102).

Para identificar nuestra poblacién se toma de referencia la cartera de un
asesor de negocios; el cual cuenta con 110 clientes, teniendo en consideracion el
score de cada cliente en Compartamos Financiera S.A., en la cartera elegida se
identificaron a los siguientes clientes; cliente score A 24; cliente score B 28, cliente
score C 40; cliente score D 12; cliente score E 6, de la agencia Proceres de la
Independencia (Anexo 3).

Criterios de inclusion.
Se consideran a todos los clientes de Compartamos Financiera que cuenten con
negocio propio mayor a seis meses, dependientes formales que cuenten con
antigiiedad laboral mayor a un afo y presenten score A (muy bueno); B (buenos),
C (regular) y D (malo), siendo la calificacion interna que maneja la entidad financiera
para identificar a los clientes.

Criterios de exclusion.
En la poblacion se excluyeron a los clientes con score E (cliente muy malo debido
a que por norma de la empresa no son sujetos de créditos, esto puede ser debido
a que trabajan con varias entidades financieras, no cuentan con negocio propio,
presentan bajos niveles de ingresos o han tenido atrasos en sus pagos en las

centrales de riesgo.
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Muestra.
Segun Hernandez y Mendoza (2018), “En una ruta cuantitativa, una muestra es un
subgrupo de la poblacion o universo que te interesa, sobre la cual se recaudan
datos concernientes, y debera ser presentativa de dicha poblacién (de manera
probabilistica), para poder realizar los resultados obtenidos en la muestra a la
poblacion (p. 196). Para determinar la muestra del informe de investigacion, se uso
la férmula matematica; el cual nos permite reemplazarlo con los datos del informe
de investigacion, obteniendo como resultado realizar 86 cuestionarios (Anexo 3).

Muestra probabilistica estratificada.
Segun Herndndez y Mendoza (2018), indicé “En ocasiones tu interés como
investigador es comparar tus resultados entre segmentos, grupos o nichos de la
poblacién”. Para el informe de investigacion se usoO la técnica probabilistica,
brindando a los clientes las mismas oportunidades formar parte de la investigacion,
respetando el score, de ese modo la segmentacién elegida brindo la informacion
necesaria las mejoras que se necesita implementar, lo cual se aplicaran a los
clientes de score A (muy bueno); B (buenos), C (regular) y D (malo), siendo la
calificacion interna que maneja la entidad financiera para identificar a los clientes
(Anexo 3).

Unidad de anélisis.
Se consideraron a los usuarios que contaron con las siguientes caracteristicas
como: negocio propio, tener antigiiedad mayor a un afio, presentaron buen historial
crediticio, no figuraron en las centrales de riesgo como cliente moroso, dicho
cuestionario se aplico de forma virtual a los clientes que se encontraban en la
cercania de la agencia Proceres de la Independencia.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos.
Rios (2017), “Es la forma que emplea el investigador para obtener datos,
determinan el instrumento a emplearse, definiendo de manera precisa el problema
a investigar, las caracteristicas de las unidades de analisis, la naturaleza y grado
de control de las variables” (p.102).
Para el proyecto de investigacion se utilizo la técnica de la encuesta, permitiendo

recolectar datos de Compartamos Financiera S.A. Segun Legra (2018) “La
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encuesta no debe ser innecesariamente extensa y el lenguaje utilizado con el nivel
intelectual de los encuestados” (p. 276).

Instrumento de recoleccion de datos.
Rios (2017), es una herramienta lo cual aporta al investigador la facilidad de
registrar datos, dependiendo las unidades de analisis (p.103). Para la aprobacion
de la recoleccion de datos se requiere cumplir con ciertas condiciones: a) Calidad,
incluye organizacién; b) Confiabilidad, resultados con consistencia; c) Validez,
medicion del objetivo. Se aplicard el cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos, contiene 30 preguntas para procesos de ventas y 30 preguntas para
mezcla promocional comercial, que permitirda conocer mejor el objetivo de la
investigacion (Anexo 2).

Validez del instrumento.
Segun Haynes, Richard, y Kubany (1995), citado en Ibarra, Segredo y Juarez
(2018), defini6 que el estudio de validez de contenido debe ser un proceso
multimetodo, contemplando el método cuantitativo como cualitativo (p.24). El
instrumento fue sometido a consulta por juicio de los expertos los cuales sirvieron
para la medicion, usando el método de Aiken; dando como resultado mayor a 0,83
(Anexo 4).

Confiabilidad del instrumento.
Para medir la confiabilidad del instrumento, se aplicé el Alfa de Cronbach, que
permitié valorar la fiabilidad a través de un grupo de items que midan la misma
dimensién. Fueron analizados los 86 datos procedentes de los elementos
seleccionado en la muestra del estudio, de los cuales ninguno fue excluido.
También se puede observar que se alcanz6 para las 30 preguntas planteadas para
el cuestionario sobre la variable procesos de ventas personales, el valor con el test
de Alpha de Crobach de 0,868> 0.70 exigible, concluyendo que el instrumento es
fiable. También, se puede observar que se alcanzé para las 30 preguntas
planteadas para el cuestionario sobre la variable mezcla promocional comercial
personales, el valor con el test de Alpha de Cronbach de 0,927> 0.70 exigible,
concluyendo que el instrumento es fiable (Anexo 5).
3.5. Procedimientos
En la presente investigacion los datos que se recaudaron, se analizaron y

elaboraron en el programa estadistico SPPS; el cual permitié reunir los datos,
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analizarlos y procesarlos por medio de los métodos estadisticos, de esta forma se
puede evidenciar informacion importante para la investigacion. Se reforzé con
Lopez y Fachelli (2015), el sistema utilizado para realizar el analisis de datos es el
SPSS, ya que permite tener una informacion clara, con los datos ingresados,
facilitando el entendimiento gracias a los comandos que posee respetando ciertas
disposiciones légicas (p. 23).

3.6. Métodos de anélisis de datos

Se utilizé los procedimientos requeridos estadistica descriptiva univariable en la
cual se ha representado en tablas y figuras de frecuencia los porcentajes obtenidos
que correspondieron en la baremacién de la variable procesos de ventas con sus
dimensiones busqueda y calificacion de los prospectos, acercamiento,
presentacion y demostracion, manejo de objeciones y cierre. Se obtuvo los
resultados de la estadistica descriptivo bivariado de la variable procesos de ventas
personales y sus dimensiones con la variable mezcla de promocion comercial; se
realizé las tablas cruzadas de las cuales se representaron en tablas y figuras, con
los respectivos porcentajes. Se realizé también la prueba de normalidad para definir
que estadigrafo se debié usar si: Pearson(paramétrico); Rho Spearman (no
paramétrico) y se emplea Tau b de Kendall (paramétrico y no paramétrico) con ello
se obtuvieron las correlacionales. Se realiza el andlisis inferencial bivariado con
fines de analizar y estudiar los datos de los resultados variable procesos de ventas
personales y sus dimensiones con la variable mezcla de promocion comercial para
poder realizar las conclusiones de las hipétesis planteadas.

3.7. Aspectos éticos

Segun Polo (2016), la ética como un tipo de saber, pero un saber practico, no solo
por su objeto de estudio, sino porque sus respuestas seran recibidas por el mundo
moral y tendrd un impacto en las distintas tomas de decisiones; aunque, la
asumamos como arte de aprender a vivir (p. 42). Para el informe de investigacion
aplicando la ética se mantuvo la lealtad a los principios; brindando una informacién
transparente y confiable de los resultados, con la finalidad de que se pueda aplicar
y poder resolver la problematica planteada; respetando la informacion de los
autores usaremos la plataforma del Turnitin; ya que, permite acreditar el manejo de
la informacion, validando y rastreando los trabajos usados en la presente

investigacion.
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IV. RESULTADOS



4.1 Analisis descriptivo univariable

Tabla 1
Frecuencias de la variable procesos de ventas personales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 29 33,7 33,7 33,7
Regular 43 50,0 50,0 83,7
Optimo 14 16,3 16,3 100,0
Total 86 100,0 100,0

Variable

Frecuencia

Deficierts Regular Optimo

Procesos de ventas personales

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable procesos de ventas personales.
Nota. De acuerdo a latabla 1y la figura 1, del 100% de los encuestados; el 50,00%
manifestd que los procesos de ventas personales afectan de manera regular a la
empresa del distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, el 33.72% manifesto
que los procesos de ventas personales afectan de manera deficiente a la empresa
del distrito de San Juan de Lurigancho. También el 16.28% manifesté que los
procesos de ventas personales afectan de manera éptima a la empresa del distrito
de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 2
Frecuencias de la dimension busqueda y calificacion de los prospectos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 46 53,5 53,5 53,5
Regular 38 44,2 44,2 97,7
Optimo 2 2,3 2,3 100,0
Total 86 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Deficiente Regular Ogptimo

Busqueda y calificacion de los prospectos

Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimensién busqueda y calificacién de los
prospectos.

Nota. De acuerdo a la tabla 2 y la figura 2, del 100% de los encuestados; el 53,49%
manifestdé que la basqueda y calificacién de los prospectos afectan de manera
deficiente a la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, el
44.19% manifestdé que la busqueda y calificacion de los prospectos afectan de
manera regular a la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho. También el
2.33% manifestd que la busqueda y calificacion de los prospectos afectan de

manera optima a la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 3

Frecuencias de la dimensién acercamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 12 14,0 14,0 14,0
Regular 45 52,3 52,3 66,3
Optimo 29 33,7 33,7 100,0
Total 86 100,0 100,0
Dimension

Frecuencia

Deficiente

Regular

Acercamiento

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimension acercamiento.

Nota. De acuerdo a la tabla 3 y la figura 3, del 100% de los encuestados; el 52,33%

manifesté que el acercamiento afecta de manera regular a la empresa del distrito

de San Juan de Lurigancho; Sin embargo, el 33.72% manifesto que el acercamiento

afecta de manera oOptima a la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.

También el 13.95% manifestd que el acercamiento afecta de manera deficiente a

la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 4

Frecuencias de la dimension presentacion y demostracion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 22 25,6 25,6 25,6
Regular 49 57,0 57,0 82,6
Optimo 15 17,4 17,4 100,0
Total 86 100,0 100,0
Dimension

Frecuencia

Deficiente

Regular

Presentacion y demostracion

Optimo

Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimension presentacion y demostracion.

Nota. De acuerdo a la tabla 4 y la figura 4, del 100% de los encuestados; el 56,98%

manifestd que la presentacion y demostracion afectan de manera regular a la

empresa del distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, el 25.58% manifestd

que la presentaciéon y demostracion afectan de manera deficiente a la empresa del

distrito de San Juan de Lurigancho. También el 17.44% manifesté que la

presentacion y demostracion afectan de manera O0ptima a la empresa del distrito de

San Juan de Lurigancho.
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Tabla 5

Frecuencias de la dimension manejo de objeciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 42 48,8 48,8 48,8
Regular 37 43,0 43,0 91,9
Optimo 7 8,1 8,1 100,0
Total 86 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Deficiente Regular

Manejo de objeciones

Figura 5. Histograma de frecuencias de la dimension manejo de objeciones.

Nota. De acuerdo a latabla 5y la figura 5, del 100% de los encuestados; el 48.84%
manifestd que el manejo de objeciones afecta de manera deficiente a la empresa
del distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, el 43.02% manifesté que el
manejo de objeciones afecta de manera regular a la empresa del distrito de San
Juan de Lurigancho. También el 8.14% manifesté que el manejo de objeciones
afecta de manera Optima a la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 6
Frecuencias de la dimension cierre

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 13 15,1 15,1 151
Regular 48 55,8 55,8 70,9
Optimo 25 29,1 29,1 100,0
Total 86 100,0 100,0

Dimensién

Frecuencia

Deficiente Regular

Cierre

Figura 6. Histograma de frecuencias de la dimension cierre.

Nota. De acuerdo a la tabla 6 y la figura 6, del 100% de los encuestados; el 55.81%
manifestdé que la forma de cierre afecta de manera regular a la empresa del distrito
de San Juan de Lurigancho; sin embargo, el 29.07% manifest6 la forma de cierre
afecta de manera éptima a la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.
También el 15.12% manifestd que la forma de cierre afecta de manera deficiente a
la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 7

Frecuencias de la variable mezcla de promocién comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 24 27,9 27,9 27,9
Regular 51 59,3 59,3 87,2
Optimo 11 12,8 12,8 100,0
Total 86 100,0 100,0

Variable

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Mezcla de promocion comercial

Figura 7. Histograma de frecuencias de la variable mezcla de promocion
comercial.

Nota. De acuerdo a la tabla 7 y la figura 7, del 100% de los encuestados; el 59.30%
manifestdé que la mezcla de promocion comercial afecta de manera regular a la
empresa del distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, el 27.91% manifesto
gue la mezcla de promocién comercial afecta de manera deficiente a la empresa
del distrito de San Juan de Lurigancho. También el 12.79% manifestd que la mezcla
de promocién comercial afecta de manera éptima a la empresa del distrito de San
Juan de Lurigancho.
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4.2. Analisis descriptivo bivariada
Tabla 8
Cruce entre la variable procesos de ventas personales y mezcla promocion

comercial
Mezcla de promocién comercial
Deficiente Regular Optimo Total
Proceso de ventas Deficiente 18,6% 15,1% 33,7%
personales Regular 9,3% 38,4% 2,3% 50,0%
Optimo 5,8% 10,5% 16,3%
Total 27,9% 59,3% 12,8% 100,0%
Mezcla de
promocion
comearcial
Cloeficionte
B Regular
M optime
<
=
a
=
@
o

Deficients Regulsr Optimo

Procesos de ventas personales

Figura 8. Histograma del cruce de variables procesos de ventas personales y
mezcla de promocién comercial.

Nota. De acuerdo a la tabla 8 y la figura 8, del 100% de los encuestados, el 10,5%
manifesté que el cruce de las variables procesos de ventas comerciales y mezcla
de promocion comercial, resulto en un nivel éptimo; el 38,4% manifestdé un nivel
regular; sin embargo, el 18,6% manifestd un nivel alto. Es importante sefalar el
15,12% considero que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel
bajo, la mezcla de promocién comercial, alcanzo el nivel regular. También el 9,30%
manifesté que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel regular, la
mezcla de promocion comercial alcanza un nivel deficiente. El 5,81% % manifesto
gue cuando los procesos de ventas personales resulto en un nivel éptimo, la mezcla
de promocion comercial alcanza un nivel regular. El que el 2,33% manifesté que
cuando los procesos de ventas personales estan a nivel regular, la mezcla de

promocion comercial alcanzo el nivel optimo.
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Tabla 9
Cruce entre la dimension busqueda y calificacion de los prospectos y la variable

mezcla de promocion comercial

Mezcla de promocién comercial

Deficiente Regular Optimo Total
] o Deficiente 15,1% 32,6% 5,8% 53,5%
E;Sqr‘gidié’tg:“f'cac'on de Regular 12,8% 25,6% 5,8% 44,2%
prosp Optimo 1,2% 1,2% 2,3%
Total 27,9% 59,3% 12,8%  100,0%
Mezcla de

promocion
comeaercial
[Fpeficiente
B reegulor
M Optime

Recuento

Deficiente Regular Optimo

BuUsqueda y calificacién de los prospectos

Figura 9. Histograma del cruce de la dimension busqueda y calificacion de los
prospectos y variable mezcla de promocion comercial.

Nota. De acuerdo a la tabla 9 y la figura 9, del 100% de los encuestados, el 1,2%
manifesto que el cruce de la dimension busqueda y calificacién de los productos y
mezcla de promocion comercial resulto en un nivel éptimo; el 25,6% manifesté un
nivel regular; sin embargo, el 15,1% manifestd un nivel deficiente. Es importante
sefalar el 32,6% considero que cuando los procesos de ventas personales estan a
nivel bajo, la mezcla de promocion comercial, alcanzo el nivel regular. También el
12,78% manifesté que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel
regular, la mezcla de promocion comercial alcanza un nivel deficiente. El 5,81%
manifestd que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel regular, la
mezcla de promocion comercial alcanzo el nivel éptimo. El 5,81% indico que cuando
los procesos de ventas personales estan a nivel deficiente, la mezcla de promocién
comercial alcanza un nivel éptimo. El 1,16% % manifesté que cuando los procesos
de ventas personales resulto en un nivel 6ptimo, la mezcla de promocién comercial

alcanza un nivel regular.
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Tabla 10

Cruce entre la dimension acercamiento y la variable mezcla de promocion comercial

Mezcla de promocién comercial

Deficiente Regular Optimo Total
Deficiente 9,3% 4, 7% 14,0%
Acercamiento Regular 17,4% 34,9% 52,3%
Optimo 1,2% 19,8% 12,8% 33,7%
Total 27,9% 59,3% 12,8% 100,0%

Mezcla de
promocidan
comercial

ClDeficierte
ErRegular
-Optimo

Recuento

Deficients Regular

Acercamiento

Figura 10. Histograma del cruce de la dimension acercamiento y mezcla de
promocién comercial.

Nota. De acuerdo a latabla 10y la figura 10, del 100% de los encuestados, el 12,8%
manifesté que el cruce de la dimensién acercamiento y mezcla de promocion
comercial resulto en un nivel éptimo; el 34,9% manifesté que el cruce de la
dimensién acercamiento y mezcla de promocién comercial resulto en un nivel
regular; sin embargo, el 9,3% manifesté que en el cruce de la dimension
acercamiento y mezcla de promocién comercial resulto en un nivel deficiente. Es
importante el 19,8% % manifestd que cuando los procesos de ventas personales
resulto en un nivel 6ptimo, la mezcla de promocion comercial alcanza un nivel
regular. El 17,44% manifesté que cuando los procesos de ventas personales estan
a nivel regular, la mezcla de promocion comercial alcanza un nivel deficiente. El
4,65% considero que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel bajo,

la mezcla de promocion comercial, alcanzo el nivel regular.
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Tabla 11
Cruce entre la dimension presentacion y demostracion y la variable mezcla de

promocion comercial

Mezcla de promocién comercial

Deficiente Regular Optimo Total
Deficiente 12,8% 11,6% 1,2% 25,6%
Presentacion y demostracion Regular 14,0% 41,9% 1,2% 57,0%
Optimo 1,2% 5,8% 10,5% 17,4%
Total 27,9% 59,3% 12,8% 100,0%
Mo zsola de
promocian
coamercial
Ed e niciemte
B0 e aulen

W O patimne

Recuento

Lorwe flesimnr vl [ECTR TN Eapatiines

Presentacion vy demostracion

Figura 11. Histograma del cruce de la dimension presentacién y demostracion y la
mezcla de promocién comercial.

Nota. De acuerdo a latabla 11y la figura 11, del 100% de los encuestados, el 10,5%
manifesté que el cruce de la dimension presentacion y demostracion y la variable
de mezcla de promocion comercial resulto en un nivel 6ptimo; el 41,9% manifesto
un nivel regular; sin embargo, el 12,8% manifestd un nivel deficiente. Es importante
sefalar que el 13,95% manifestdé que cuando los procesos de ventas personales
estan a nivel regular, la mezcla de promocion comercial alcanza un nivel deficiente.
También el 11,6% considero que cuando los procesos de ventas personales estan
a nivel deficiente, la mezcla de promocion comercial, alcanzo el nivel regular. El
5,81% % manifestd que cuando los procesos de ventas personales resulto en un
nivel éptimo, la mezcla de promocion comercial alcanza un nivel regular. El 1,16%
manifesté que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel regular, la
mezcla de promocion comercial alcanzo el nivel éptimo. El 1,16% indico que cuando
los procesos de ventas personales estan a nivel deficiente, la mezcla de promocion
comercial alcanza un nivel éptimo. El 1,16% manifestd que cuando los procesos de
ventas personales estan a nivel deficiente, la mezcla de promocion comercial

alcanza un nivel optimo.
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Tabla 12

Cruce entre la dimensién manejo de objeciones y la variable mezcla de promocion

comercial.
Mezcla de promocién comercial
Deficiente Regular Optimo Total
Deficiente 20,9% 26,7% 1,2% 48,8%
Manejo de objeciones Regular 7,0% 30,2% 5,8% 43,0%
Optimo 2,3% 5,8% 8,1%
Total 27,9% 59,3% 12,8% 100,0%
Mezcla de
promocian
cammearcial
(agrupado)
Cl Deticients
B regular
W Optimo
E
[

Deficlenta Regular Optime

Manejo de objeciones

Figura 12. Histograma del cruce de la dimension manejo de objeciones y mezcla
de promocion comercial.

Nota. De acuerdo a la tabla 12 y la figura 12, del 100% de los encuestados, el 5,8%
manifesto que el cruce de la dimensidon manejo de objeciones y la variable mezcla
de promocion comercial resulto en un nivel 6ptimo; el 30,2% manifesté un nivel
regular; sin embargo, el 20,9% manifesto un nivel deficiente. Es importante sefalar
que el 26,74% considero que cuando los procesos de ventas personales estan a
nivel bajo, la mezcla de promocion comercial, alcanzo el nivel regular. También el
6,98% manifestd que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel
regular, la mezcla de promocion comercial alcanza un nivel deficiente. El 5,81%
manifesté que cuando los procesos de ventas personales estan a nivel regular, la
mezcla de promocion comercial alcanzo el nivel 6ptimo. El 2,33% % manifesté que
cuando los procesos de ventas personales resulto en un nivel 6ptimo, la mezcla de
promocioén comercial alcanza un nivel regular. El 1,16% indico que cuando los
procesos de ventas personales estan a nivel deficiente, la mezcla de promocién

comercial alcanza un nivel 6ptimo.
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Tabla 13
Cruce entre la dimension cierre y la variable mezcla de promocion comercial

Mezcla de promocién comercial

Deficiente Regular Optimo Total
Cierre Deficiente 9,3% 5,8% 15,1%
Regular 18,6% 37,2% 55,8%
Optimo 16,3% 12,8% 29,1%
Total 27,9% 59,3% 12,8% 100,0%

Mezcla de
promocidan
comercial

CDeficierts
B Regular
m Dptimo

Recuento

Deficiente Regular

Cierre

Figura 13. Histograma del cruce de la dimension cierre y mezcla de promocién
comercial.

Nota. De acuerdo a latabla 13y la figura 13, del 100% de los encuestados, el 12,8%
manifestd que el cruce de la dimension cierre y mezcla de promocion comercial
resulto en un nivel éptimo; el 37,2% manifestd que el cruce de la dimension cierre
y mezcla de promocion comercial resulto en un nivel regular; sin embargo, el 9,3%
manifesté que en el cruce de la dimensién cierre y mezcla de promocién comercial
resulto en un nivel deficiente. Es importante sefalar que el 18,60% manifestd que
cuando los procesos de ventas personales estan a nivel regular, la mezcla de
promocion comercial alcanza un nivel deficiente. El 16,28% % manifesto que
cuando los procesos de ventas personales resulto en un nivel 6ptimo, la mezcla de
promocién comercial alcanza un nivel regular. El 5,81% considero que cuando los
procesos de ventas personales estdn a nivel bajo, la mezcla de promocion

comercial, alcanzo el nivel regular.
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4.3. Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion
normal.
Hipotesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribucion
normal.
Tabla 14

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Proceso de ventas personales ,100 86 ,032 ,976 86 ,102
Mezcla de promocién comercial ,073 86 ,200° ,989 86 ,664
Blsqueda y calificacion de los 103 86 024 945 86 001
prospectos ’ ' ' '

Acercamiento ,095 86 ,053 ,978 86 ,161
Presentacion y demostracion ,080 86 ,200" ,982 86 ,293
Manejo de objeciones ,152 86 ,000 ,968 86 ,033
Cierre ,086 86 ,170 ,982 86 ,270

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 14, la prueba de normalidad para determinar el ajuste de las
distribuciones para las variables procesos de ventas personales y mezcla de
promocién comercial; asi como para las dimensiones busqueda y calificacion de
prospectos, acercamiento, presentacion y demostracion, manejo de objeciones y
cierre; se determiné aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov por ser muestra con
86 elementos > a 30 elementos de estudio.

Dando como resultado para las variables procesos de ventas personales el
valor de p= 0,032 < 0,05; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna, aceptando que
los datos en la variable no siguen una distribucion normal; para la variable mezcla
de promocién comercial el valor de p= 0,200 = 0,05; por lo tanto, no se acepta la
hipotesis alterna, aceptando que los datos en la variable siguen una distribucion
normal. En consecuencia, se aplicé el estadigrafo Tau b de kendall para analizar
muestras no paramétricas y paramétricas en las hipétesis planteadas y evaluar el
grado de correlacion entre las variables del estudio.

Para las dimensiones busqueda y calificacion de los prospectos el valor de
p= 0,024 < 0,05; manejo de objeciones el valor de y 0,000 < 0,05; por lo tanto, se

acepta la hipotesis alterna, aceptando que los datos en la variable no siguen una
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distribucion normal. En consecuencia, se aplico el estadigrafo tau b de kendall para
analizar muestras no paramétricas y paramétricas en las hipotesis planteadas y
evaluar el grado de correlacion entre las dimensiones del estudio.

Para las dimensiones acercamiento el valor de p= 0,053 = 0,05; presentacion
y demostracion el valor p= 0,200* = 0,05 y cierre el valor de p= 0,170 = 0,05; por lo
tanto, no se acepta la hipotesis alterna, aceptando que los datos en la variable
siguen una distribucién normal. En consecuencia, se aplico el estadigrafo de
Pearson para analizar muestras parameétricas en las hipoétesis planteadas y evaluar
el grado de correlacion entre las dimensiones del estudio.
4.4 Analisis inferencial bivariada
Tabla 15
Niveles de correlacion bilateral

Rango Relacion
-0.91 a -1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media.
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil.

0.00 No existe correlacion.

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil.
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media.
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Tomado de la revista cientifica. Movimiento Cientifico, 8(1), p.100. Mondragén, M. (2014)
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Prueba de hipotesis general.
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion significativa entre los procesos de ventas personales, y la
mezcla promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan de
Lurigancho, 2020.

Ha Existe relacion significativa entre el proceso de ventas y la mezcla de
promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan de
Lurigancho,2020.

Tabla 16

Prueba de hipétesis general
Correlaciones

Procesos Mezcla de
de ventas  promocion
personales  comercial

b d ) Coeficiente de correlacion 1,000 ,568™
p;‘:scgrs]glse Se VeNntas  ig. (vilateral) . ,000
ZZ‘“ b N 86 86
Kendall Mezcla d Coeficiente de correlacion ,568™ 1,000
ezcla de _ Sig. (bilateral) ,000 .
promocién comercial
86 86

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. En la tabla 16, se encontré que la relacién entre las variables procesos de
ventas personales y mezcla de promocion comercial es significativa al nivel de ,568
positivo; por lo tanto, se puede inducir que existe correlacidén positiva considerable
entre las variables del estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva, por lo
tanto, se puede deducir una relacion es directamente proporcional; es decir, a
mayor injerencia del fenomeno de procesos de ventas personales, mayor sera la
exigencia de ejecutar mezcla de promocion comercial, en beneficio de la empresa
Compartamos Financiera del distrito de San Juan de Lurigancho.

Decisiéon. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,000<0,05 indica que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva considerable entre las variables procesos de ventas personales
y mezcla de promocion comercial, coalicion que beneficiaria a la empresa del
distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, esté resultado se puede

considerar al 99% con una significancia de 0,01.

49



Prueba de hipoétesis especifica 1.
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion significativa entre la busqueda y calificacion de los
prospectos y la mezcla promocién comercial en Compartamos Financiera,
San Juan de Lurigancho,2020.

Ha Existe relacion significativa entre la busqueda y calificacion de los prospectos
y la mezcla de promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan
de Lurigancho,2020.

Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Busqueda y Mezcla de
calificaciéon de los  promocion
productos comercial
Blsqueda y Coeficiente de correlacion 1,000 ,053
calificacién de los Sig. (bilateral) . ,604
Tau_b de prospectos N 86 86
Kendall ad _ Coeficiente de correlacion ,053 1,000
Mezcla de promocion g0 yi1ateral) 604 .
comercial
N 86 86

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. En la tabla 17, no se encontrd relacion entre la dimensién busqueda y
calificacién de los prospectos y la variable mezcla de promocién comercial con nivel
de 0,053 positivo; por lo tanto, se puede inducir que la relacion es positiva débil
entre las variables de estudio; es decir, a mayor injerencia de la busqueda y
calificacion de los prospectos, menor sera la exigencia de ejecutar la mezcla de
promocion comercial. Por ello, la busqueda y calificaciébn de prospectos no
necesariamente debe ser parte de la promocién comercial, deberia ser parte de una
evaluacion externa de calidad de cartera en Compartamos Financiera del distrito
de San Juan de Lurigancho.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,604 = 0,05 indica que se acepta la
hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna; afirmando que, no existe una
correlacion entre la dimensién entre blsqueda y calificacion de los prospectos y la
variable mezcla de promocion comercial, dualidad que no beneficiaria a

Compartamos Financiera del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Prueba de hipotesis especifica 2.
Hipotesis estadistica.
Ho No existe relacion significativa entre el acercamiento y la mezcla promocion
comercial en Compartamos Financiera, San Juan de Lurigancho,2020.
Ha Existe relacion significativa entre el acercamiento y la mezcla de promocion
comercial en Compartamos Financiera, San Juan de Lurigancho,2020.
Tabla 18

Prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones

Mezcla de
Acercamiento promocion
comercial
Correlacion de Pearson 1 ,583™
Acercamiento Sig. (bilateral) ,000
Pearson N 86 86
. Correlacion de Pearson ,583" 1
Mezcla_de promocion Sig. (bilateral) 000
comercial
N 86 86

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. En la tabla 18, se encontré que la relacién entre la dimensién acercamiento y
la variable mezcla de promocién comercial es significativa al nivel de 0,583 positivo;
por lo tanto, se puede inducir que existe correlacion positiva considerable entre las
variables de estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se
puede deducir que la relacién es directamente proporcional; es decir, a mayor
injerencia del acercamiento hacia los clientes, mayor seran las ventajas de ejecutar
la mezcla de promocién comercial, en beneficio de la empresa del distrito de San
Juan de Lurigancho.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,000<0,05 indica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva considerable entre la dimension acercamiento y la variable
mezcla de promocion comercial, impulso que beneficiaria a la empresa del distrito
de San Juan de Lurigancho; sin embargo, esté resultado se puede considerar al

99% con una significancia de 0,01.

51



Prueba de hipotesis especifica 3.
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion significativa entre la presentacion y demostracion y la mezcla
promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan de
Lurigancho,2020.

Ha Existe relacion significativa entre la presentacion y demostracion y la mezcla
de promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan de
Lurigancho,2020.

Tabla 19

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Presentacion  Mezcla de

y promocion
demostracién  comercial
b (acis Correlacion de Pearson 1 ,488™
resentacion y Sig. (bilateral) ,000
demostracion
Pearson N 86 86
Mezcla d » Correlacion de Pearson ,488™ 1
ezcia de promocion Sig. (bilateral) ,000
comercial
N 86 86

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. En la tabla 19, se encontrd que la relacidén entre presentacion y demostracion
y la mezcla de promocion comercial es significativa al nivel de 0,488 positivo; por lo
tanto, se puede inducir que existe correlacion positiva media entre las variables de
estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir
que la relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia de la
presentacion y demostracion del producto, mayor seran las ventajas de ejecutar la
mezcla de promocion comercial, en beneficio de la empresa del distrito de San Juan
de Lurigancho.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,000<0,05 indica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva considerable entre la dimension presentacién y demostracion y
la variable mezcla de promocién comercial, estrategia que beneficiaria a la empresa
del distrito de San Juan de Lurigancho; sin embargo, esté resultado se puede
considerar al 99% con una significancia de 0,01.
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Prueba de hipotesis especifica 4.
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion significativa entre el manejo de objeciones y la mezcla
promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan de
Lurigancho,2020.

Ha Existe relacion significativa entre el manejo de objeciones y la mezcla de
promocion comercial en Compartamos Financiera, San Juan de
Lurigancho,2020.

Tabla 20

Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

. Mezcla de
Manejo de L
o promocion
objeciones :
comercial
Coeficiente de correlaciéon 1,000 435"
Manejo de objeciones Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 86 86
Kendall ., Coeficiente de correlaciéon 435" 1,000
Mezcla de promocion ) .
comercial Sig. (bilateral) ,000 .
N 86 86

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. En la tabla 20, se encontré que la relacion entre el manejo de objeciones y la
mezcla de promocion comercial es significativa al nivel de 0,435 positivo; por lo
tanto, se puede inducir que existe correlacion positiva media entre la variable y la
dimensién de estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se
puede deducir que la relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor
injerencia del manejo de objeciones de los clientes, mayor seran las ventajas de
ejecutar la mezcla de promocion comercial, en beneficio de la empresa del distrito
de San Juan de Lurigancho.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,000<0,05 indica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva media entre la dimension manejo de objeciones y la variable
mezcla de promocion comercial, impulso que beneficiaria a la empresa del distrito
de San Juan de Lurigancho; sin embargo, esté resultado se puede considerar al

99% con una significancia de 0,01.
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Prueba de hipotesis especifica 5.
Hipotesis estadistica.
Ho No existe relacion significativa entre el cierre y la mezcla promocion comercial
en Compartamos Financiera, San Juan de Lurigancho,2020.
Ha Existe relacion significativa entre el cierre y la mezcla de promocion comercial
en Compartamos Financiera, San Juan de Lurigancho,2020.
Tabla 21
Prueba de hipotesis especifica 5

Correlaciones

Mezcla de

Cierre promocion

comercial
Correlacién de Pearson 1 ,601"
Cierre Sig. (bilateral) ,000
Pearson N — 8§ 86
Mezcla de promocion C_orrelgcmn de Pearson ,601 1

comercial Sig. (bilateral) ,000

N 86 86

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. En la tabla 21 se encontré que la relacion entre el cierre y la mezcla de
promocién comercial es significativa al nivel de 0,601 positivo; por lo tanto, se puede
inducir que existe correlacion positiva considerable entre la dimension y variable de
estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir
que la relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia del cierre,
mayor seran las ventajas de ejecutar la mezcla de promocion comercial, en
beneficio de la empresa del distrito de San Juan de Lurigancho.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,000<0,05 indica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva considerable entre la dimension cierre y la variable mezcla de
promocién comercial, impulso que beneficiaria a la empresa del distrito de San Juan
de Lurigancho; sin embargo, esté resultado se puede considerar al 99% con una

significancia de 0,01.
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V. DISCUSION



La investigacion tuvo como fin determinar la relacion entre los procesos de ventas
personales y la mezcla de promocion comercial en Compartamos Financiera S.A.,
San Juan de Lurigancho, 2020. Para lograr el resultado se tuvo que recurrir a
diversas bases tedricas comprobacién inferencial para demostrar la relacion que
existe entre las variables de estudio. También de planteo objetivos especificos
como establecer la relacion entre explicar la busqueda y calificacion de los
prospectos que se relacionen con la mezcla promocional en la empresa. Para
comprobar los resultados y someterlos a discusion, se hizo la contratacion de las
hipotesis planeadas con las evidencias externas de la investigacion.

La discusion de la hipotesis general planteada, tuvo como finalidad
demostrar que existe relacion entre los procesos de ventas personales y la mezcla
de promocion comercial en Compartamos Financiera. Los resultados de la
estadistica descriptiva informan que de los clientes encuestados; el 50,00% de los
procesos de ventas personales afectan de manera regular, sin embargo, el 33.72%
manifesté que afectan de manera deficiente y el 16.28% manifestd que afectan de
manera Optima a la empresa. En los resultados inferenciales se obtuvo un
coeficiente de correlacion 0,568, mediante el estadigrafo Tau b de Kendall como
prueba no paramétrica y paramétrica; y un Sig. (Bilateral)=0,000 rechazando la
hipétesis nula y aceptando la relacion entre las variables procesos de ventas
personales y la mezcla de promocién comercial en la unidad de estudio observada.
Los resultados obtenidos se sustentan en la teoria de Kotler & Armstrong (2017)
“definieron que el proceso de ventas incluye diversos pasos que los vendedores
deben dominar, estos pasos se orientan en la meta de captar clientes nuevos y
lograr que hagan pedidos”. También alude a Santesmases, et al. (2014), las
organizaciones utilizan una variedad de herramientas para promocionar sus
productos, sino que también agregan diferentes tacticas para poder comunicarse
con su publico objetivo y de esa manera alcancen su proposito. Los resultados
cuantitativos justifican la existencia de la relacion estrecha entre las variables de
estudio; dado que el proceso de ventas personales permite tener una relacién
directa con los clientes, logrando conocer sus necesidades actuales y futuros
proyectos, fidelizandolos con una buena atencion en complemento con la
publicidad, mejorando la imagen de la empresa reflejandose en la rentabilidad y

posicionamiento en el mercado. Los resultados tienen relacién con estudios
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realizados en diversos contextos sustentando los resultados obtenidos en la
investigacion; por ello se alude al estudio de Fabian (2017), objetivo averiguar el
vinculo de la gestion de venta con los indicadores de desempefio del personal de
ventas de consumo masivo de Alicorp; quien estudio las variables de investigacion
obteniendo un coeficiente correlacional es de 0.478, con el estadigrafo Rho de
Spearman, y un Sig. (Bilateral)= 0,000 comprobando la relacion significativa de las
variables. Los resultados alcanzados estan sustentados en la teoria de Kotler &
Armstrong (2012), definieron que las ventas no necesariamente elaboran lo que el
cliente requiere, sino que vende lo que la empresa produce; Para la variable
indicadores de desempefio Kotler P. y Armstrong G. (2012) definieron obtener
informacion de sus vendedores relacionados a las diversas estrategias que estos
realicen, considerando el plazo se realizaran supervisiones sobre el desempefio del
vendedor, dado que los procesos de ventas personales. De acuerdo con los
resultados evaluados en los antecedentes y que refuerzan la hipétesis de la relacion
entre las variables procesos de ventas personales y la mezcla de promocion
comercial, en el contexto nacional manifiestan una clara postura hacia la efectividad
de las estrategias en las organizaciones aludidas, sujetas a variables que
condicionan sus resultados. Cabe sefialar que en determinados contextos las
variables tienen apertura a mejorar las ventas; es por ello que los resultados de las
investigaciones tienen un rango de correlacion positiva media. Para ello las
empresas deben mantener una comunicacion eficaz con sus vendedores ya que
ellos representan a la organizacién y son quienes dan la cara a los clientes,
motivando a cumplir con las metas trazadas. En relacion a la promocion comercial
es necesario capacitar, dar a conocer el fundamento de su aplicacion y cuél es el
resultado de su ejecucién. En conclusion, todos los estudios sefialados y aludidos,
presentan los procedimientos que se deben desarrollar con los vendedores, con la
finalidad de mantener una buena relacion con los consumidores, captando y
manteniendo clientes para lograr los objetivos de la entidad financiera, ademas
coinciden en que se deben seguir los pasos para lograr la venta esperada; asi
mismo, los autores recalcan que se debe mantener una supervision sobre los
procedimientos realizados por los vendedores y como estos influyen en el logro de
objetivos; por lo tanto, se puede inferir que las variables procesos de ventas

personales y la mezcla de promocion comercial, son variables que reunen
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condiciones para su ejecucion de manera continua e inseparable, dado que sus
resultados son dependientes de su aplicacidon en conjunto.

La discusion de la primera hipétesis especifica, tuvo como finalidad
demostrar que si existe relacion entre busqueda y calificacién de los prospectos y
la mezcla de promocion comercial en Compartamos Financiera. Los resultados
obtenidos en la estadistica descriptiva informan que el 53,49% de los clientes
consideraron de manera deficiente la busqueda y calificacion de los prospectos, sin
embargo, el 44.19% manifestoé que afectan de manera regular y el 2.33% manifestd
que afectan de manera Optima, en la unidad de estudio. En los resultados
inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.053, mediante el
estadigrafo de Tau b de Kendall como prueba no paramétrica y paramétrica; y un
Sig. (Bilateral)=0.604 aceptando la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna
aceptando que la relacion es débil entre la busqueda y calificacion de los
prospectos y la mezcla de promocién comercial en la unidad de estudio observada.
Sin embargo, Kotler & Armstrong (2017) afirmaron que se debe filtrar e identificar a
los mejores clientes, conocer sus necesidades y acorde a ello poder ofrecer el
producto adecuado, es importante lograr captar a clientes potenciales. Para
Santesmases, et al. (2014), una camparia publicitaria puede ser directa realizada
con un grupo de vendedores, siendo esto una restricciéon de promocion, limitaciones
en algunas empresas. El resultado presenta una correlacion positiva débil; sin
embargo, la significancia contradice la postura de los autores con tendencia a
aceptar la nulidad ya que cabe sefialar que se maneja un sistema para identificar y
evaluar a los compradores acorde con los requisitos obligatorios que exige la
empresa; sin embargo también existe un sector desatendido ya que dicho sistema
es muy exigente y deja de lado a buenos clientes que serian de vital importancia
para el crecimiento en namero clientes que busca la empresa. También Saldafia
(2016) quien estudio, como objetivo general fijar la relacién entre la estrategia de
ventas y la decision de compra de los clientes, alcanzando un coeficiente
alcanzando un coeficiente de correlacion de 0.811 a traves del estadigrafo Rho de
Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0,000, resultado que se sustenta en la teoria
Johnston y Marshall (2009) indicando que hoy en dia se debe agregar el valor
diferenciador entre empresas, llegar a ser el favorito del cliente ya que es un factor

clave para que la empresa alcance el éxito; Segun Kotler & Armstrong (2013)
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determinan que la decisién de compra es parte de un desarrollo de compras, que
inicia con la identificacion de las necesidades y se extiende de tal modo con la
satisfaccion o insatisfaccion después de adquirir el producto o servicio. De acuerdo
con los resultados obtenidos, se acepta la relacion de las variables; contradiciendo
la postura tedrica del autor principal que sustenta los estudios, manifestando una
correlacion positiva muy fuerte por ello se debe mantener la consolidacion de dichas
variables. En conclusion, la investigacion fortalece tener mayor énfasis en los
procesos de ventas personales frente a la promocion comercial, donde se debe
atender y gestionar la calidad de atencion, conocimiento del producto, valor
agregado, desarrollando las competencias idéneas acorde al publico objetivo, en
los cuales el vendedor es el nexo con la entidad financiera; para las estrategias se
deben considerar organizar el tiempo y el esfuerzo del vendedor ya que es un
trabajo flexible basado en confianza; por ello, la entidad financiera debe invertir en
el marketing dirigido considerando los indicadores que debe reforzar.

La discusion de la segunda hipétesis especifica, tuvo como finalidad
demostrar si existe la relaciobn entre acercamiento y la mezcla de promocion
comercial en Compartamos Financiera. Los resultados obtenidos en la estadistica
descriptiva informan que el 52,33% los clientes consideraron que el acercamiento
del vendedor afecta regularmente a la captacion de clientes, el 33.72% manifestd
que afecta de manera de manera Optima y el 13.95% que afecta de manera
deficiente. En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion
de 0.583, mediante el estadigrafo de Pearson como prueba paramétrica; y un Sig.
(Bilateral)= 0,000 rechazando la hipétesis nula y aceptando la relacién entre el
acercamiento y la mezcla de promocién comercial en la unidad de estudio
observada. El resultado se sustenta en las teorias de Kotler & Armstrong (2017)
afirmando que el vendedor tiene que generar empatia con el cliente, para que exista
una buena comunicacioén; es decir emplear palabras faciles de entender acorde al
tipo de cliente que se esté presentando y Santesmases, et al. (2014) afirma que los
medios masivos de comunicacion aportan la informacion del producto, las ventajas
para facilitar la compra. Los resultados confirman lo planteado por las teorias
asumidas en la investigacion, es evidente que a mayor acercamiento del vendedor
manteniendo una comunicacion efectiva, permite llegar a los clientes creando un

mejor vinculo en relacion con los objetivos de la empresa, bajo condiciones idoneas,
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para que el vendedor alcance la productividad esperada y con ello asegurar la
rentabilidad de la empresa.

El resultado tiene relacion con el estudio de Jara y Tomas (2017), quien estudio el
impacto de la gestion del marketing mix de las ventas minoristas de la empresa
Latino Distribuciones S.A.C, alcanzando un coeficiente de correlacion de 0.551 a
través del estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0,024 resultado que
se sustenta en la teoria de a Kotler (1996), el concepto de venta es otra forma de
acceso al mercado para muchas empresas y Kotler & Armstrong (2012), sefiala los
cuatro elementos principales del marketing mix producto, precio, plazay promocion.
Los resultados de ambos autores indican que si se ejecutan las estrategias
mencionadas, se lograra la fidelizacion de clientes, siempre y cuando el contacto
personal sea directo entre el comprador y vendedor, facilitando observar las
reacciones, resolviendo dudas, sefialando los beneficios que tendria el consumidor,
también es claro sefalar que la teoria que sustentan los estudios se consideraron
factores internos como externos afectaron las investigaciones por ello se debe
lograr una comunicacion activa. En conclusion, cuando se evalta la aplicacion de
las variables procesos de ventas personales y la mezcla de promocién comercial,
deben establecerse los factores que afectan la percepcion de los clientes en
consideracion a la publicidad realizada por la empresa; ademas, de sefalar las
mejores estrategias que permitan consolidar desde el inicio hasta el final la venta
del producto financiero, obteniendo los resultados esperados para la entidad
bancaria, los cuales deben crear una comunicacion asertiva, generando confianza
y un vinculo a largo plazo entre el vendedor y el cliente, fortaleciendo el consumo
de los productos financieros.

La discusioén de la tercera hipétesis especifica, tuvo como finalidad demostrar
gue si existe relacion entre existe la relacidén entre presentacion y demostracion con
la mezcla de promocién comercial en la empresa Compartamos Financiera. Los
resultados obtenidos en la estadistica descriptiva informan que los clientes
encuestados consideraron que el 56,98% afecta de manera regular la presentacion
y demostracién. Sin embargo, otro grupo del 25.58% indicé que afecta de forma
deficiente y sélo el 17.44% manifestod que la presentacion y demostracion lo hacen
de manera Optima, en la unidad de estudio. A través de los resultados inferenciales

se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,488; mediante el estadigrafo de
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Pearson como prueba paramétrica; y un Sig. (Bilateral) = 0,000 rechazando la
hipdtesis nula y aceptando la alterna; si existe relacion entre presentacion y
demostracion y la mezcla de promocion comercial en la unidad de estudio
observada. Los resultados obtenidos se sustentan en la teoria Kotler & Armstrong
(2017) recalco lo que realiza el vendedor para llamar la atencion del cliente, cuenta
relatos de clientes satisfechos con los productos ofrecidos. También alude a
Santesmases, et al. (2014), indicé que la publicidad es un mercado amplio el cual
brinda a la empresa mas economia. Si sucede lo contrario la venta personales la
estrategia mas eficiente. Con los resultados obtenidos cuantitativos justifican que
la existencia de la relacion entre las variables de estudio; dado que la presentacion
y demostracion del vendedor al momento de comunicar al cliente es la mejor
publicidad que brinda a éste, para asi poder ofrecer los productos bancarios de la
empresa. Los resultados con estudios realizados en contextos diferentes se
sustentan con los resultados obtenidos en la investigacion; es por ello se alude a
Nufiez (2017), quien estudio el marketing estratégico mejorara el proceso de ventas
en el mercado de la empresa productora de licores, alcanzando un coeficiente de
correlacion de Pearson mayores a 0,660 y un Sig. (Bilateral)= 0,000; este resultado
se sustenta con las teorias de Kotler(2012) las ventas de los productos es una
forma como lo describen los clientes segun atributos y Echeverri (2009) indico que
la empresa identifigue el diagnostico interno, autores que confirman que las
variables tienen una condiciobn de estrecha relacion, dado que las ventas
personales presentaron un factor importante entre la relacion de las capacidades
del vendedor al momento de describir los atributos del producto a ofrecer por lo que
es de importancia los conocimientos de cada producto; las capacitaciones
constantes de como presentar los a cada tipo de cliente y la forma que la
informacion sea comprendida por los clientes. Los resultados confirman lo
planteado, en cuanto a la evaluacion del estudio de la presentacién y demostracion
y la mezcla promocional, deben establecerse los factores que afectaran de manera
optima en la presentacion hacia los clientes de una zona determinada, asi como
también mantener la demostracion de los productos de la empresa con los
atributos. En conclusion, el marketing es un factor imprescindible de las ventas, ya
que permite llegar a mas clientes; sin embargo, mantener un nexo con el cliente a

través del tiempo requiere lograr una comunicacion asertiva y de confianza ya que
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se tiene acceso a informacion sensible que permitira orientar la inversion de futuros
proyectos, por ello se demuestra la calidad de servicio generando el valor agregado,
pues al conocer mejor los productos la recomendacién de los clientes sera
beneficioso hacia la empresa.

La discusion de la cuarta hipotesis especifica, tuvo como finalidad demostrar
gue si existe relacion de manejo de objeciones y la mezcla de promocién comercial
en la empresa Compartamos Financiera. Los resultados obtenidos en la estadistica
descriptiva informan que los clientes encuestados que el 48.84% indicaron que
afecta de manera deficiente el manejo de objeciones. Sin embargo, el 43.02%
indicaron que afecta de manera regular. También el 8.14% manifest6 que el manejo
de objeciones afecta de manera Optima, en la unidad de estudio. A través de los
resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,435; mediante
el estadigrafo de Tau b de Kendall y un Sig. (Bilateral) =0,000 rechazando la
hipétesis nula y aceptando la alterna, si existe una correlacién entre el manejo de
objeciones y la mezcla promocional en la unidad de estudio observada. Los
resultados obtenidos se sustentan en la teoria Kotler & Armstrong (2017) en el
mercado existe todo tipo de clientes, algunos muestras sus dudas o incertidumbre
gue pueden tipo logica o psicoldgica, sin embargo, pocos lo expresan verbalmente.
Santesmases, et al. (2014), el estudio de mercado y las técnicas empleadas
mediante la venta personal es de tipo push y técnica pull para la utilizacién de
medios promocionales. El resultado presenta una correlacional positiva media
consolidando la postura de los autores, enfocando como disipar las dudas de cada
tipo de cliente en el mercado. El vendedor cuenta con capacidad de dominio técnico
para dominar las objeciones particulares, contando que repercutira en todo el ciclo
de la buena. Con los resultados obtenidos cuantitativos justifican que la existencia
de la relacion entre las variables de estudio; dado que el manejo de objeciones se
debid a que los clientes presentan dudas al conocer los productos bancarios de la
empresa; los asesores debieron recibir constantes capacitaciones para el mejor
dominio y brindar oportunamente la informacion precisa. Con el estudio
internacional de Moposita (2017) quien estudio en analizar el marketing estratégico
en el proceso de ventas de pulpas de frutas. Alcanzando un coeficiente de
correlacion de Pearson 0,685 y un Sig. (Bilateral) =0,000. El resultado se sustenta
en las teorias de variable de ventas alude a Soriano (2015) definiendo que las
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ventas y el marketing estan ligados, pues las ventas se enfocan a vender el
producto o servicio que la empresa ofrece y el marketing cubrir las necesidades del
cliente. Asimismo, Blazquez (2013) indica que la planificacion estratégica
previamente de evalla la situacion actual, para asi identificar el proceso de
planificacion de la meta del marketing con el patréon deseado. De acuerdo con los
resultados obtenidos indicaron que el manejo de objeciones se pudo manejar con
ventas planificadas en conocimiento de las necesidades de los clientes; asi el
manejo de objeciones de parte de los clientes se pudo disminuir con la informacion
precisa de cubrir la necesidad. En conclusion, la investigacion consolida que los
factores fortalecen el manejo de objeciones, en disminucion para asi el proceso de
ventas personales aumente significativamente y poder captar nuevos clientes en el
segmento de productos intangibles. Siendo a la vez un nicho de mercado con
nuevas necesidades para ofrecer una nueva alineacion de productos. Mantener las
capacitaciones constantes a la fuerza de venta en la empresa para brindar
constantemente capacitaciones ha mayor dominio de las objeciones por parte de
los asesores se obtendra un menor incremento de clientes desertores de interés
por adquirir préstamos bancarios.

La discusion de la quinta hipétesis especifica, tuvo como finalidad demostrar
que si existe relacion de cierre y la mezcla de promocién comercial en la empresa
Compartamos Financiera. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva
informan que los clientes encuestados consideraron que el 55.81% afecta de
manera regular cierre de ventas. Sin embargo, el 29.07% afecta de manera 6ptima
y sélo el 15.12% manifestd que es de manera deficiente, en la unidad de estudio.
A través de los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0,601; mediante el estadigrafo Pearson como prueba paramétrica; y un Sig.
(Bilateral) = 0.000 rechazando la hipétesis nula y aceptando la alterna; si existe
relacion entre cierre y mezcla de promocion comercial en la unidad observada. Los
resultados obtenidos se sustentan con la teoria de Kotler (2017), es la parte
decisiva si se adquiere el producto; se debe tener claro lo que ofrece ya que si el
vendedor tiene dudas ello mismo transmite al momento de la venta. También alude
a Santesmases (2014) quien definid la importancia que tiene la publicidad, es lo
gue determinacion de adquirir el producto de facil entendimiento e identificacion de

la marca. El resultado presenta una correlacion positiva considerable reforzando la
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postura de los autores. A su vez justifica la existencia de la relacion de las variables
de estudio; dado que el cierre es la parte de la culminacién de la venta con las
normas previamente brindado al cliente con la firmeza de la informacion brindada
por parte del vendedor; con ello asegura una estrecha relacion confiable con la
rentabilidad hacia la empresa. Con el estudio internacional de Ubalter y Zamora
(2017) quienes estudiaron analizar el marketing directo y las ventas. Alcanzando
un coeficiente de correlacion de Pearson 0,592 y un valor de Sig. (Bilateral) =0,000.
El resultado se sustenta en las teorias de marketing directo y la venta. También,
alude a Baena y Moreno (2010), los cuales indicaron “Que el marketing directo una
de las maneras mas usadas; es el correo, donde las organizaciones logran enviar
mensaje a los clientes potenciales”. Asimismo, para Garcia (2011) sostuvo “Que
las ventas es lo que toda empresa anhela y se basa en que los clientes sean
retenidos de manera permanente generando contacto con ellos”. En conclusion, se
consolida que el marketing directo optimiza en diferentes contextos de las ventas
de productos financieros, siendo de estrecha relacién equivale a un incremento de
clientes para la empresa. Por lo tanto, la investigacién consolida que el cierre es la
culminacién de una serie de procesos planificadas que llevan al camino 6ptimo de
hacer progresivamente elevar el indice en la cartera de clientes en el score del
vendedor. Se debe contar con capacitaciones constantes a la fuerza de venta para
lograr los objetivos planteados de la empresa y mediante los indicadores aumentar

el nimero de nuevos clientes.
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VI. CONCLUSIONES



De acuerdo con Sanchez, et al. 2018, indicé que las conclusiones es la seccion

final de un reporte, tesis 0 una ponencia. En una parte de la investigacion que cierra

en forma de texto proposiciones sintetizadas. Finalmente se reune los resultados

de la investigacion corroborando la aceptacion o no de la hipotesis (p. 35).

Primera.

Segunda.

Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada
sobre la hipotesis general en la relacidbn a que existe entre los
procesos de ventas personales y la mezcla de promocién comercial
en Compartamos Financiera S.A; el 50,00% de los clientes
manifestd que los procesos de ventas personales afectan de
manera regular, el 33.72% manifest6é que afectan de manera
deficiente, el 16.28% manifestd que afectan de manera Optima. En
el caso de la variable mezcla de promocion comercial el 59.30%
manifesto que la afecta de manera regular, el 27.91% manifesté que
la mezcla de promocion comercial afecta de manera deficiente y el
12.79% manifestd que afecta de manera 6ptima a las ventas. En los
resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacién de
0.568, mediante el estadigrafo Tau b de Kendall como prueba no
paramétrica y paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.000, rechazando
la hipétesis nula y aceptando la relacion entre la variable procesos
de ventas personales y la mezcla de promocion comercial en la
unidad de estudio observada. Los resultados cuantitativos justifican
la existencia de la relacion estrecha entre las variables de estudio;
dado que el proceso de ventas personales permite tener una
relacién directa con los clientes, logrando conocer sus necesidades
actuales y futuros proyectos, fidelizadndolos con una buena atencién
en complemento con la publicidad, mejorando la imagen de la
empresa reflejandose en la rentabilidad y posicionamiento en el
mercado.

La primera hipotesis en relacion con la dimension busqueda y
calificacion de los prospectos y la mezcla de promocién comercial
en Compartamos Financiera S.A; el 53,49% de los clientes
manifestaron que la busqueda y calificacion de los prospectos
afectan de manera deficiente, el 44.19% afectan de manera regular,
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Tercera.

el 2.33% que afectan de manera Optima, en el caso de la variable
mezcla de promocién comercial el 59.30% manifesté que la afecta
de manera regular, el 27.91% manifestdo que la mezcla de
promocion comercial afecta de manera deficiente y el 12.79%
manifestd que afecta de manera 6ptima a la empresa. En los
resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0.053, mediante el estadigrafo de Tau b de Kendall como prueba no
paramétrica y paramétrica; y un Sig. (Bilateral)=0.604 aceptando la
hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, aceptando que la
relacion es débil entre la busqueda y calificacién de los prospectos
y la mezcla de promocion comercial en la unidad de estudio
observada. El resultado presenta una correlacion positiva débil,
indicando que no existe relaciéon entre las variables de estudio; esto
sucede debido a que la busqueda y calificacion de prospectos
deberia ser parte de una evaluacion externa de calidad en la cartera
de Compartamos Financiera; ademas, cabe sefialar que se maneja
un sistema para identificar y evaluar a los clientes, acorde con los
requisitos obligatorios que exige la entidad financiera ; sin embargo
también existe un sector desatendido ya que dicho sistema es muy
exigente y deja de lado a buenos prospectos que serian de vital
importancia para el crecimiento en nimero clientes que busca la
entidad financiera.

La segunda hipétesis en relacion con la dimensién acercamiento y
la variable la mezcla de promocion comercial en Compartamos
Financiera S.A; el 52,33% de los clientes manifesté que el
acercamiento afecta de manera regular, el 33.72% afecta de
manera O6ptima, el 13.95% manifestd que afecta de manera
deficiente, en el caso de la variable mezcla de promocion comercial
el 59.30% manifesto que la afecta de manera regular, el 27.91%
manifesté que la mezcla de promocion comercial afecta de manera
deficiente y el 12.79% manifesté que afecta de manera 6ptima a la
empresa, En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente

de correlacion de 0.583, mediante el estadigrafo de Pearson como
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Cuarta.

prueba paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.000, rechazando la
hipétesis nula y aceptando la relacibn entre la dimension
acercamiento y la mezcla de promocién comercial en la unidad de
estudio observada. Los resultados confirman lo planteado por las
teorias asumidas en la investigacion, es evidente que, a mayor
acercamiento del vendedor con un lenguaje sencillo, con empatia,
escuchando las necesidades; permitird captar mejores prospectos
y con ello optimizar una comunicacion efectiva creando un mejor
vinculo; siendo primordial para generar confianza. En
consecuencia, el vendedor lograra un acercamiento idéneo para
alcanzar las metas trazadas en cantidad de operaciones, clientes
nuevos y crecimiento de clientes.

La tercera hipotesis especifica, tuvo como finalidad demostrar si
existe relacion en entre presentacion y demostracion con la mezcla
de promocién comercial en la empresa Compartamos Financiera.
Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada
sefialando que el 56,98% de los clientes les afecta de manera
regular la presentacion y demostracion; también el 25.58% indicé
en una forma deficiente y solo el 17.44% sefialaron que es de
manera oOptima. En el caso de la variable mezcla de promocion
comercial, 59.30% opinan que es de manera regular; también el
27.91% es de manera deficiente y el 12.79% afecta de manera
Optima. En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacién de 0,488; mediante el estadigrafo de Pearson como
prueba paramétrica; y un Sig. (Bilateral) = 0,000 rechazando la
hipétesis nula y aceptando la relacibn de presentacién y
demostracién y la mezcla de promocion comercial en la unidad de
estudio observada. Los resultados demostraron que existe una
correlacion positiva media en la relacion de presentacion y
demostracién, debido que se cuenta con una variedad de productos
financieros como: compra de deuda, capital de trabajo,
construccion, entre otros, permitiendo asi que cada producto cubra

una necesidad de acuerdo a cada tipo de cliente. Se concluye que
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Quinta.

Sexta.

es primordial que el asesor de negocios se encuentre debidamente
capacitado para atender los requerimientos de los clientes,
asimismo despertar el interés sobre los productos y servicios que
ofrece Compartamos Financiera. Por ello se deberia expandir la
publicidad demostrando asi los atributos de los productos y
garantizando la rentabilidad.

La cuarta hipotesis especifica, tuvo como finalidad demostrar que si
existe relacion de manejo de objeciones y la mezcla de promocién
comercial en la empresa Compartamos Financiera. Los resultados
obtenidos en la estadistica descriptiva univariada mostraron que el
48.84% afecta de forma deficiente el manejo de objeciones. Sin
embargo, el 43.02% indicaron que afecta de manera regular y el
8.14% manifestd que el manejo de objeciones afecta de manera
Optima. Para la variable mezcla de promocién comercial, 59.30%
informo que es de forma regular; también el 27.91% manifesté que
es de forma deficiente y el 12.79% manifesté que es de manera
optima. En lo resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,435; mediante el estadigrafo de Tau b de Kendall y
un Sig. (Bilateral) =0,000 rechazando la hip6tesis nula y aceptando
la relacion entre la variable manejo de objeciones y la mezcla de
promociéon comercial en la unidad de estudio observada. Los
resultados indicaron que si existe una correlacion positiva media
entre el manejo de objeciones ya que todo consumidor siempre
presenta dudas y si éstas no son absueltas en primera instancia se
genera desconfianza. Se concluye que el asesor de negocios debe
corroborar, la informacién previamente antes de la visita; para
brindar buena atencion. Por ello es importante contar con la
informacion actualizada, sobre todo cuando exista campafas o
promociones que benefician al cliente agilizando asi el proceso de
adquisicién de productos.

La quinta hipoétesis especifica, tuvo como finalidad demostrar que si
existe relacion de cierre y la mezcla de promocion comercial en la

empresa Compartamos Financiera. Los resultados obtenidos en la
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Séptima.

estadistica descriptiva univariada informan que el 55.81% afecta de
manera regular el cierre de ventas; también el 29.07% afecta de
manera oOptima y so6lo el 15.12% manifestd que es de manera
deficiente. Para la variable mezcla de promocion comercial, 59.30%
manifestaron que es de manera regular; también el 27.91%
manifestd que la mezcla de promocion comercial afecta de manera
deficiente y el 12.79% manifestd que la mezcla de promocion
comercial afecta de manera éptima. En los resultados inferenciales
se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,601; mediante el
estadigrafo Pearson como prueba paramétrica; y un Sig. (Bilateral)
=0.000 rechazando la hipétesis nula y aceptando la alterna si existe
relacion entre cierre y mezcla de promocion comercial. Los
resultados mostraron una correlacion positiva considerable
debido que la dimensién cierre es la etapa de culminacion de todo
el proceso de ventas, con ello se concreta la confianza depositada
en los productos financieros adquiridos. Se concluye que el asesor
de negocios debe realizar un seguimiento a la venta; para conocer
de cerca si el cliente esta satisfecho con el producto o servicio
adquirido, a la vez se fortalecera el lazo de fidelizacion, confianza,
seguridad y con ello mantener una comunicacién constante para
futuros créditos.

En las limitaciones que se tuvo fue respecto al acceso de la
informacion que maneja la entidad financiera, ya que prefieren
mantenerlo resguardada y solo lo manejan los jefes encargados; sin
embargo, al final se logré obtener dicha informacion explicando las
mejores que pueden lograr en algunos de los indicadores que
maneja la financiera, utilizando las técnicas de ventas sefialadas en
el informe de investigacion. Otra limitante que se presento es sobre
el resultado de la primera hipétesis especifica que acepta la
hipétesis nula y se rechaza la hip6tesis alterna correspondiente a la
dimensién busqueda de prospectos; indagando sobre este tema en
el area comercial de Compartamos Financiera se ha podido

observar que la base de gestion de andlisis de los datos no tiene
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ninguna relacion debido a que en base a sus politicas crediticias
crearon dicho, el cual identifica con un score a los clientes sujetos a
crédito, pero también deja de lado a clientes no bancarizados que

ayudarian a contribuir con el crecimiento en niumero de cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES



Segun Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), indicaron que requieren de
redactar, examinar lo escrito varias veces en los informes de investigacion, hasta
conseguir estar satisfechos con la narrativa y explicaciones; desde luego, no hay
informe perfecto; por ello, se deberan revisar varias veces por el propio autor y otros
investigadores (p.347).

Primera. En muchas empresas se busca resaltar la publicidad invirtiendo un
porcentaje continuo en diversos medios de comunicacion; sin
embargo, no se obtiene el resultado esperado. Por ello se plantea
las estrategias orientada a la venta personalizada, para elevar el
crecimiento en numero de clientes ya que ello permite tener una
buena segmentacion y calidad de cartera. Por lo cual, se debe
mantener una capacitacion mensual sobre ventas del personal,
realizar acompafnamientos para verificar el control de satisfaccion
del cliente, logrando afianzar el vinculo con el asesor y la
organizacion. El gerente regional solicitard que el jefe de negocios
realice capacitaciones sobre las técnicas de ventas, el cual brindara
dos horas de talleres cada primer sabado del mes a todos los
asesores de negocios. Por otro lado, el jefe de negocios gestionara
con las visitas a diarias de cada integrante de su equipo y realizar
el seguimiento respectivo de los clientes visitados con la finalidad
de que se concreten los desembolsos. Se beneficia el asesor de
negocios en conseguir clientes nuevos y aumentar sus colocaciones
al tener estas técnicas de ventas.

Segunda. Se propone implementar y habilitar mas recursos (computadoras,
impresoras, acceso a correo, entre otros) para optimizar los
tiempos; asimismo, lograr una atencion mas eficiente y rapida. Ya
que ello mejoraria el servicio de atencion de Compartamos
Financiera, consiguiendo un mejor desempefio en los
colaboradores, logrando asi idenficar a los clientes potenciales,
manteniendo una base de datos actualizada. El gerente de agencia

gestionara con el area de logistica la implementacion de mas
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Tercera.

Cuarta.

computadoras en la agencia al tiempo de treinta dias, software de
base de datos, también el cambio de impresora y otros implementos
para un mejor desempeiio de los trabajadores.

Se debe realizar mensualmente talleres o dinamicas de ventas a los
asesores de negocios que presenten bajos indicadores, para asi
identificar las diversas formas de acercamiento acorde al perfil de
cada cliente; ya que, poniéndolo en préactica, facilitara una
comunicacion eficaz, logrando obtener la informacion necesaria y
en efecto ofrecer el producto acorde a las necesidades del
consumidor. El gerente de agencias seleccionara a los asesores
con bajo indicadores en crecimiento de clientes, colocaciones. Con
el apoyo del area de recursos humanos se formard un equipo de
capacitadores con el personal interno con la finalidad de reforzar
sus conocimientos en un tiempo de dos veces al mes en un periodo
de tres meses consecutivos en la agencia principal. Si no se
consigue el objetivo de crecimiento en el indicador entraran a un
programa de mayor control.

Se recomienda a la jefatura de ventas promover los cambios que se
presenten en los manuales y catalogo de productos a través de los
diversos medios de office, resaltando dicha variacion; para que el
personal cuente con el conocimiento actualizado y pueda orientar
adecuadamente sobre los productos que le conviene al cliente
resaltando los beneficios de cada uno de ellos y generando
confianza de trabajar con la empresa. El gerente de agencia
realizard una propuesta de contar en el celular un acceso que
permita a los asesores de negocios revisar la informacion
actualizada en el momento real sobre manuales internos de la
financiera. Dicha propuesta se elevara al gerente territorial, una vez
autorizado lo deriva al area de finanzas con la aprobacion
respectiva. Una vez obtenido las aprobaciones el gerente de
agencia coordina con el area de tecnologia para que pueda

implementarlo.
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Sexta.

Séptima.

Para posteriores investigaciones se recomienda extender la
muestra a 250 para acortar el riesgo de muestras probabilisticas;
asimismo, es indispensable elegir los instrumentos de recoleccion
de datos, que sean reconocidos como instrumentos estandarizados
por la comunidad investigativa; con el propdsito de que los expertos
validen dichos instrumentos de forma oOptima; por ello, se incita al
investigador a seguir indagando sobre méas informacion del tema
identificado. Para futuras investigaciones se considerard una
cartera mas grande del asesor senior, debido a que ello permitira
continuar con mas investigaciones sobre relacionadas a las ventas
financieras

Se recomienda profundizar la estrategia de presentacion y
demostracién de los productos hacia el cliente; ya que, es de vital
importancia lograr una buena impresion y poder generar una
relacion a largo plazo; ademas de mantener clientes fidelizados. Se
recomienda ademas gestionar un convenio con institutos que
brinden servicios de oratoria y liderazgo para que ayuden a los
asesores a mejorar su comunicacion, los jefes de negocios
gestionan esta implementaciéon con recursos humanos y finanzas.
El asesor de negocios con buen dialogo hacia el cliente, lograria
extraer informacion del cliente para ofrecer el producto acorde a su
necesidad y a la vez tendria beneficios (periodo de gracia, menor
tasa) de acuerdo al tipo de producto solicitado.

Se recomienda a mejorar la calidad de cartera y la segmentacion de
clientes; la planificacion previa de visita hacia los clientes, permitira
un buen control de la gestién de actividades a realizar en el dia sin
dejar de visitar a ningun cliente, se debe contar con informacién de
datos actualizados de los clientes. También se debe realizar una
zonificacion para optimizar los tiempos, logrando una buena
atencion, buen servicio, generando aceptacion y confianza en los
clientes ya que cada captacién del cliente significa ganancia,
expresado a través de los intereses (créditos) obtenidos a favor de

la empresa.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz operacionalizacion de las variables.

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES DIMENSION
Busqueda y Clientes potenciales
calificacion de los Calificacion
prospectos Probabilidad de crecimiento
Preacercamiento
Acercamiento Presentacion de oferta
Persuasion por parte del
vendedor
Kotler & Armstrong Se indica los pasos a y
(2017) Se establece seguir para lograr Presentacion y Proceso de venta
como el vendedor tener empatia con el demostracién Soluu_qnes para el cliente 1. Nunpa
individual y los grupos  cliente y cerrar la Beneficio y atributo del 2. Casi nunca
Procesos de producto 3. Aveces
de ventas ofrecen venta, con la o
ventas personales Al 4. Casi siempre
productos a los finalidad de o . .
Objeciones de l6gica 5. Siempre

compradores y
establecen un vinculo
con ellos.

establecer una
relacién a largo
plazo.

Manejo de objeciones

Cierre

Objeciones psicoldgicas
Objeciones de pedido

Confianza
Sefiales de cierre fisico
Sefiales de cierre psicolégico




DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES DIMENSION
Tipo de publicidad
Recursos Alcance de la publicidad
disponibles Posibilidad

Santesmases (2014) Valor elevado

indica: Las Tipo de producto Adaptacion del

organizaciones utilizan Segun el autor la vendido consumidor

una variedad de mezcla de Compra no frecuente 1 Nunca

herramientas para instrumentos no 2' Casi nunca
Mezcla de promocionar sus tiene un orden Tamafio de mercado 3' A veces
promocion productos, sino que especifico, pues Caracteristicas del  Accesibilidad 4' Casi siempre
comercial también agregan segun la necesidad mercado Distribucién 5' Siempre

diferentes tacticas para lo implementara '

poder comunicarse con para llegar a sus Push — empuje

su publico objetivo y de objetivos. Tipos de estrategia  Pull — jalar

esa manera alcancen su Posponemet

propdsito (p. 290).

Etapas de proceso
de compra

Informacién base del
producto

Existencia de marca
Presentacion detallista




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

Estimado(a)

Leyenda
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar la relacién 1 TNunca
que existe entre: “Procesos de ventas personales y la mezcla de promocion comercial en -
Compartamos Financiera, San Juan de Lurigancho”. 2_| Casi nunca
3 |Aveces
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida sera |4 €asi siempre
utilizada para fines exclusivamente académicos. S | Siempre
VARIABLE PROCESOS DE VENTAS PERSONALES
Dimensiones Indicadores |1 ] 2[3]4]5
Clientes potenciales
w w 1 Usted realiza sus pagos financieros con puntualidad
> 2 9 2 Usted necesitara un crédito en este afio
<&@ e
gou Calificacién
% 2 % 3 Usted ha tenido atrasos en sus pagos mayores a un mes
85 g 4 Usted trabaja con mas de 3 bancos
2 2 0 Probabilidad de crecimiento
S) 2 5 Usted saca créditos para su negocio
6 Usted aumento sus ventas en el Ultimo trimestre
Preacercamiento
7 Considera usted que el vendedor tiene una comunicacién efectiva
g 8 El personal de venta lo trata con amabilidad
w Presentacion de oferta
<§( 9 Le indican a usted de forma clara y precisa la oferta que ha solicitado
2 10 | Usted conoce las promociones que ofrece la empresa
E)J Persuasion por parte del vendedor
< 11 | El vendedor demuestra empatia y conoce los productos
12 | El vendedor influye en su decisién de compra
Proceso de venta
13 | Considera usted, que, en la gestion de ventas por teléfono, la comunicacion es
una herramienta muy importante
> > 14 | Cree que el vendedor debe transmitir la historia de valor del producto
% 0 Soluciones por el cliente
g 2 15 | A usted le ofrecen el préstamo acorde a su necesidad
e s 16 | El vendedor le brinda solucion a su necesidad
'(-',)J 8 Beneficio y atributo del producto
‘a':J E 17 | Usted se acercaria a una empresa bancaria para informarse
an 18 | Le gustaria que le informen mas de los productos
Objeciones de légica
19 | Recomendaria, si esta satisfecho con el servicio que le brinda la empresa
w & 20 | El vendedor absuelve sus interrogantes
8 % Objeciones Psicoldgicas
0o 21 | Usted con qué frecuencia pone pretextos cuando no desea comprar el producto
<Z( ".'% 22 | Usted pregunta, cuando tiene dudas
= 8 Objeciones de pedido
23 | Usted siempre renueva su crédito
24 | Usted negocia la tasa de interés con el vendedor
Confianza
25 | Usted recomendaria a Compartamos Financiera
26 | Compartamos apoyo al crecimiento de su hegocio
g Sefiales de cierre fisico
% 27 | Elvendedor le brinda confianza para poder comprar el producto
O 28 | Usted realiza frecuentemente preguntas cuando quiere comprar el producto
Sefiales de cierre psicoldgico
29 | Usted recuerda los beneficios y atributos del producto
30 | Cuando le dicen es la mejor promocién del afio, influye para comprar el producto




Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar la relacién
que existe entre la: “Procesos de ventas personales y la mezcla de promocion comercial en

Compartamos Financiera, San Juan de Lurigancho”.

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién obtenida sera

utilizada para fines exclusivamente académicos.

Leyenda

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

QR IWIN| -

Siempre

VARIABLE MEZCLA DE PROMOCION COMERCIAL

Dimensiones

Indicadores

[1[2]3[4]5s

Tipo de Publicidad

Realizar una publicidad méas agresiva contribuira al posicionamiento de la
marca

Usted cree que se debe aumentar la publicidad en Compartamos Financiera

Alcance de publicidad

Usted escucha hablar constantemente de la empresa

La publicidad actual influye en su decisién de obtener un crédito

Posibilidad de promocién

Le gustaria que se incremente la publicidad de la empresa

1
0
n 2
o4
0
55 3
Qa 4
AL
fa)
5
6

La empresa debe promocionar su marca a través de los medios de
comunicacion

Valor elevado

Considera que la empresa tiene una buena calidad de atencion

Esta satisfecho con los productos ofrecidos por la empresa

ptacién del consumidor

La empresa facilita el acceso al crédito

Las condiciones para acceder el crédito, las considera faciles

Compra no frecuente

Utiliza el internet para obtener informacién de algun producto

e I
DO 8
8Q Ada|
e=

s |9
wow 10
o>

(@)

a 11
= 12

Siente la seguridad de usar la plataforma virtual de Compartamos Financiera

Tamafio del mercado

g 13 | Cree usted que la empresa es conocida en la zona

2 14 | El asesor lo vivita constantemente

S) 8 Accesibilidad

'(7) < 15 | Es facil encontrar multiples canales para realizar sus pagos

E 8 16 | Es rapida la evaluacion para acceder al crédito

5 '§ Distribucion

3:( 17 | Los requisitos para el crédito son engorrosos

5 18 Si visualiza un anuncio publicitario de Compartamos, percibe necesidad de

compra

Push- empuje

< 19 | Elvendedor lo visita, antes de culminar el crédito, para ofrecer otro producto
8 20 | Reconoce la marca por publicidad

|_

= Pull- jalar

'J) 21 | Usted adquiere los productos por afinidad con el vendedor

L - - —

w 22 | Antes de culminar su préstamo, la visita el vendedor para renovar
[a)

1) Posponemet

8 23 | Usted espera promociones para poder comprar el producto

= 24 | Usted prefiere una venta presencial

Informacién base del producto

La informacién brindada se cumple hasta el final (precio)

El vendedor lo convence con la informacién brindada para comprar el
producto

Existencia de marca

Usted recuerda la marca después de haber adquirido el producto

Usted encuentra diferencias de compartamos frente a otras entidades

Presentacién detallista

El vendedor es claro, cuando ofrece los atributos del producto

4 25
? 26
@)
OF
gg 27
Ll
a8 28
0
<
o
< 29
'_
L

30

Le agrada los obsequios que le brinda compartamos, por adquirir algin
producto




Anexo 3. Célculo de tamafo de la muestra.

Para calcular la poblaciéon se tomo de referencia una cartera de un asesor de

negocios.
Cartera de Asesor 1 Score Cantidad

Cliente A 24
Cliente B 28
Cliente C 40
Cliente D 12
Cliente E 6

Total 110

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

_ NZ2PQ
d?2(N—1)++22PQ

n

Donde:

N: Poblacion = 110 clientes

Z?= Nivel de confianza (95% - 1.96)

e2: Error permitido (5%) o (0.05)

p: Proporcién de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)

n= (1.96).5x0.5x110

(0.05)2 (100 - 1) + (1.96).5x0.5
n = 86 personas

Reemplazando todos los datos en la formula se obtiene la cantidad de clientes

gue debemos encuestar.



Para la muestra estratificada se determiné acorde a la calificacion de clientes que

maneja la empresa, empleando la muestra estratificada.

Coeficiente = muestra/poblacion = 0.78

Score Cantidad  coeficiente muejs.tra
estratificada
Muy bueno A 24 *0.78 19
Bueno B 28 *0.78 22
Regular C 40 *0.78 31
Malo D 12 *0.78 9
Muy malo E 6 *0.78 5
TOTAL 86

Multiplicando la cantidad de clientes de la poblacién por el coeficiente, se obtiene

los resultados para cada score.



Anexo 4: Validez de instrumento por expertos

UNIVERSIDAD CEsAr VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr.Ricardo Ruiz Villavicencio
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted parn exprosarle mis saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudinnte de ln escueln de Administracion la UCV,
en la sede de San Juan de Lurigancho, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré ln informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el
titulo profesional de Licencindo en Administracion,

El titulo del proyecto de investigacion es: Procesos de ventas personunles y mezeln
promocional en Compartamos Financiern, San Juan de Lurigancho y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir o usted, ante su
connotadn experiencia en tema de Administracion, y/o investigacion,

El expediente de validacion, que le hago Hegar contiene lo siguiente:

~  Carta de presentucion.

= Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
= Matriz de Operacionalizacion de Ins variables.

= Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
= Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresdndole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente,
alf. &l(m iy of g%‘a.n.’,*?f o
Miluska Janet Masias Madrid Tania Pilar Huaytalla Valdivia

DNI: N? 10051569 DNI. N? 10051569
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UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr.Luis Alberto Flores Bolivar
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Administracion la UCV,
en la sede de San Juan de Lurigancho, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el
titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: Procesos de ventas personales y mezcla
promocional en Compartamos Financiera, san Juan de Lurigancho y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir & usted, ante su
connotada experiencia en tema de Administracion, y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de Operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresdndole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.
Miluska Janet Masfas Madrid Tania Pilar Huaytalla Valdivia

DNI: N° 10051569 DNI N° 10051569
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Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos
Variable procesos de ventas personales

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,868 30
Varianza de
Media de escala siel Correlacion Alfa de
escala si el elemento total de Cronbach si el
elemento se se ha elementos  elemento se
ha suprimido  suprimido corregida  ha suprimido
1. Usted realiza sus pagos financieros con
puntualidad 99,84 170,514 ,153 ,869
2. Usted necesitara un crédito en este afio 101,49 168,865 134 871
3. lljstr?]céga tenido atrasos en sus pagos mayores a 102,69 179,465 288 880
4. Usted trabaja con mas de 3 bancos 101,87 173,619 -,059 ,880
5. Usted saca créditos para su negocio 101,79 160,873 ,385 ,865
6. Usted aumento sus ventas en el Gltimo trimestre 101,50 159,476 467 ,862
7. Considera usted que el vendedor tiene una
comunicacion efectiva 100,71 159,479 604 859
8. El personal de venta lo trata con amabilidad 100,49 161,500 ,504 ,862
9. Leindican a usted de forma clara y precisa la
oferta que ha solicitado 100,72 156,604 636 858
10. Usted conoce las promociones que ofrece la
empresa 101,09 159,591 ,493 ,862
11. El vendedor demuestra empatia y conoce los
productos 100,49 158,465 ,699 ,858
12. El vendedor influye en su decision de compra 101,26 159,416 ,568 ,860
13. Considera usted que, en la gestion de ventas por
teléfono, la comunicacion es una herramienta muy 100,51 161,406 ,361 ,865
importante
14. Cree que el vendedor debe transmitir la historia de
valor del producto 100,26 161,628 434 ,863
15. A usted le ofrecen el préstamo acorde a su
necesidad 100,92 163,346 ,395 ,864
16. El vendedor le brinda solucion a su necesidad 100,87 160,536 ,569 ,860
17. Usted se acercaria a una empresa bancaria para
informarse 100,84 163,079 ,346 ,865
18. Le gustaria que le informen més de los productos 100,27 162,692 473 ,863
19. Recomendaria, si esta satisfecho con el servicio
gue le brinda la empresa 100,16 159,856 582 860
20. El vendedor absuelve sus interrogantes 100,67 159,987 ,692 ,859
21. Usted con qué frecuencia pone pretextos cuando
no desea comprar el producto 10149 171,712 025 873
22. Usted pregunta, cuando tiene dudas 100,30 164,896 ,292 ,867
23. Usted siempre renueva su crédito 101,36 163,245 ,307 ,867
24. Usted negocia la tasa de interés con el vendedor 100,79 168,779 ,147 ,870
25. Usted recomendaria a Compartamos Financiera 100,93 156,136 , 702 ,857
26. Compartamos apoyo al crecimiento de su negocio 101,22 153,868 ,628 ,857
27. El vendedor le brinda confianza para poder
comprar el producto 100,87 157,783 ,609 ,859
28. Usted realiza frecuentemente preguntas cuando
quiere comprar el producto 100,27 162,363 439 863
29. Usted recuerda los beneficios y atributos del
producto 100,74 161,698 ,469 ,862
30. Cuando le dicen es la mejor promocion del afio, 101,06 159,420 555 860

influye para comprar el producto




Variable mezcla de promocion comercial

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,927 30
Varianza de
Media de escalasiel Correlacion Alfa de
escalasiel elemento se total de Cronbach si
elemento se ha elementos  elemento se
ha suprimido  suprimido corregida suprimido
1. Rea@h_zar una publicidad més agresiva contribuira al 97.88 259 822 487 925
posicionamiento de la marca
2. Usted cree que se de_be aumentar la publicidad en 97.70 263,108 337 927
Compartamos Financiera
3. Usted escucha hablar constantemente de la empresa 98.69 253 300 635 023
4. La pu’bI|.C|dad actual influye en su decision de obtener 98,59 259,679 407 926
un crédito
5. Le gustaria que se incremente la publicidad de la 97,63 263,907 302 928
empresa
6. La empresa debe promocionar su marca a través de 97,57 269,613 098 930
los medios de comunicacion
7. Cons[o!era que la empresa tiene una buena calidad de 98,08 255,252 700 923
atencion
8. Esta satisfecho con los productos ofrecidos por la 98,10 253248 726 923
empresa
9. La empresa facilita el acceso al crédito 98,02 250,705 721 922
10. }_éacs”é:gndluones para acceder el crédito, las considera 98,20 255572 600 924
11. Utiliza el internet para obtener informacion de algin 97,73 262,810 282 928
producto
12. Siente la seguno_lad de_: usar la plataforma virtual de 98,24 256,398 463 926
Compartamos Financiera
13. Cree usted que la empresa es conocida en la zona 98,36 250,516 ,619 ,923
14. El asesor lo visita constantemente 98,74 245,957 , 731 ,922
15. E;Jggll encontrar multiples canales para realizar sus 98,51 250,229 650 923
16. Es réapida la evaluacion para acceder al crédito 98,23 251,969 , 758 ,922
17. Los requisitos para el crédito son engorrosos 98,73 271,892 ,035 ,930
18. Si visualiza un anuncio publicitario de compartamos,
percibe necesidad de compra del producto 98,83 259,887 487 925
19. Elvendedor lo visita, antes de culminar el crédito, 98,49 246,300 719 922
para ofrecer otro producto
20. Reconoce la marca por publicidad 98,34 249,450 ,683 ,923
21. Usted adquiere los productos por afinidad con el 98,65 253524 537 925
vendedor
22. Antes de culminar su préstamo, la visita el vendedor 98.49 245218 758 921
para renovar
23. Usted espera promociones para poder comprar el 98.23 266,181 205 929
producto
24. Usted prefiere una venta presencial 97,77 264,510 ,315 ,927
25. I(_Fz)aréréfig;mamon brindada se cumple hasta el final 97,91 255,591 612 924
26. El vendedor lo convence con la informacion brindada 98.36 252.374 732 922
para comprar el producto
27. Usted recuerda la marca después de haber adquirido 97.92 260,334 424 926
el producto
28. Usted encuentra diferencias de compartamos frente a 98,20 255713 552 924
otras entidades
29. El vendedor es claro, cuando ofrece los atributos del 98,08 253,205 692 923
producto
30. Le agrada los obsequios que le brinda compartamos, 98,26 253,769 530 925

por adquirir algin producto




Anexo 6. Matriz de consistencia

e) ¢Cual es la relacién entre
cierre de ventas personales
y la mezcla de promocion
comercial?

ventas personales y la
mezcla de  promocién
comercial.

e) Existe la relacion entre
cierre de ventas personales
y la mezcla de promocién
comercial.

Etapas de proceso
de compras

Informacién base del
producto

Existencia de marca

Presentacion detallista

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢Cuél es larelacion de las ventas | Establecer la relacion de los | Existe la relacion de entre Busqueda y Clientes potenciales
personglgs y la mezcla de | procesos de ventas pv_e’rsonales y | procesos de ventas personale's,y calificacion de los | Calificacion
promocion cqmerc_lal en | la mezcla de promocion general la mgzcla de  promocion prospectos Probabilidad de crecimiento
Compartamos Financiera, San | en Compartamos Financiera, | comercial en Compartamos = ent
Juan de Lurigancho 2019? San Juan de Lurigancho 2019 Financiera, San Juan de reacerca‘n’uen 0
Lurigancho 2019 Acercamiento Presentf?u,:lon de oferta Método
Persuasion por parte del Descriptivo
Procesos de vendedor
) ventas Proceso de venta
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS personales Presentaci.(jn y Soluciones para el cliente Dise_ﬁo
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS demostracion Beneficio y atributo del No experimental,
Transversal.
producto
a) ¢Cuél es la relacion de | a) Explicar la busqueda y | a) Existe la relacion de Maneio d Objeciones logicas
blsqueda y calificacién de calificacién de los blsqueda y calificacién de obagsijgnez Objeciones psicolégicas -
los prospe_c’tos y la mezcla prospec_tf)s y la m_ezcla de los prospe_c’tos y la n_1ezc|a | Objeciones de pedido N Ii(?;da
de promocién comercial? promocién comercial. de promocion comercial. - p
Confianza
b) ¢Cuél es la relacion de | b) Determinar entre el | b) Existelarelacion de entre el Cierre Seflales de clerre fisico Ni\(eI.
entre el acercamiento de las acercamiento de las ventas acercamiento de las ventas Sefiales de cierre Cuantitativo
ventas personales y la personales y la mezcla de personales y la mezcla de psicolégico
mezcla de  promocion promocion comercial. promocién comercial. RECUISOS Tipo de publicidad
comercial? disponibles Alcance de la publicidad
c) Establecer la presentacion | c) Existe la relacién entre P Posibilidad
c) ¢Cual es_la relacion entre y demostracion con la presentacion de las ventas . d 4 Valor elevado
presentacion de las ventas mezcla de promocién en personales y la mezcla de -(lj—IpOS e producto Adaptacién del consumidor
personales y la mezcla de Compartamos Financiera promocién comercial. Mezcla d e venta Compra no frecuente
promocion comercial? ezcla de =
. ) y 5 - Tamafio de mercado
d) Conocer entre manejo de | d) Existe la relacion entre | Promocion Caracteristicas del -~ m oo
d) ¢Cudl es la relacion entre objeciones de  ventas manejo de objeciones de | comercial mercado Distribucion
manejo de objeciones de personales y la mezcla de ventas personales y la Push -
ventas personales y la promocion comercial. mezcla de  promocion Tipos de ush- empuje
mezcla de  promocion comercial. . Pull- jalar
. . . estrategia
comercial? e) Relacionar entre cierre de Posponemet




Anexo 7. Matriz de evidencias externas

Autor (afio)

Hipotesis

Teorias

Variable procesos de ventas

Variable mezcla de promocién

Resultados inferenciales

Plante6 averiguar el vinculo de la

Para Kotler & Armstrong (2012)

Segun Kotler P. y Armstrong G.

Prueba Rho de Spearman

Zamora 2017

marketing directo y las ventas.

son los clientes retenidos de manera
permanente.

una de las mas usadas es el correo

Fabian _ges_tic')n de venta con los | definié ~ que las ventas no | (2012) para .Ios ind_ic;adores de | en _el coeficiente
(2017) indicadores de desempefio del | necesariamente elaboran lo que el | desempefio informacion de los | correlacional es de 0,478 y
personal de ventas de consumo | cliente requiere, sino que vende lo | vendedores a las diversas | el Sig. (Bilateral)= 0,000.
masivo de Alicorp; gque la empresa produce. estrategias.
Determinar el impacto de la | Paralavariable de ventas serefirio a | Para la teoria del marketing mix | Rho de Spearman la
Jaray gestién del marketing mix de las | Kotler (1996), el concepto de venta | aludié a Kotler & Armstrong (2012), | correlacion es de 0.551 y
Tomas ventas minoristas de la empresa | es otra forma de acceso al mercado | sefiala los cuatro (04) elementos | su valor Sig. (Bilateral)=
(2017) Latino Distribuciones S.A.C., en | para muchas empresas. principales del marketing mix | 0.024
la ciudad de Truijillo. producto, precio, plaza y promocion.
Johnston & Marshall  (2009) | Segun Kotler & Armstrong (2013) | Rho de Spearman 0.811 y
Fijar la relacion entre la estrategia indicaron que hoy_ en d[a se debe determingn. que la .decisfién 'de el Sig. (Bilateral)= 0000 <
Saldafia de ventas y la decision de compra agregar el valor diferenciador entre | compra, inicia con la identificacién | 0.05
(2016) de los clientes empresas, ser favorito del cliente [...] | de las necesidades y se extiende
' factor clave para que la empresa [..] | con la satisfaccién o insatisfaccion
[.]
Segun Garcia (2011) sostuvo que las | Segin Baena y Moreno (2010) | Correlacion de Pearson
Ubalter y Determinar la relacion entre | Ventas de toda empresa anhelan, | afirman que el marketing directo, | 0,592 y un Sig. (Bilateral)=

0000 < 0.05

Objetivo general trazar el plan

Kotler (2012) las ventas de los

Para la teoria de marketing mix

Correlacion de Pearson

Echeandia provincia Bolivar

necesidades del cliente, pues realiza
las investigaciones

marketing con el patron deseado

Nufez estratégico para el proceso de | productos es una forma como lo | aludié a Echeverri (2009) permite a | 0.600 y un Sig. (Bilateral)=
(2017) ventas de la empresa César Lac | describen los clientes segun | la empresa identificar el diagnostico | 0000 < 0.05
Cia. Ltda. atributos. interno de la empresa.
variable de ventas alude a Soriano | marketing estratégico Blazquez | Se realiz6 el calculo de la
: . - (2015) definiendo que las ventas y el | (2013) indica que la planificacién | correlacion de Pearson el
Analizar el marketing estratégico . A - . . .
marketing estan ligados, pues las | estratégica previamente de evalia | que determina con
. en el proceso de ventas de las . - . )
Moposita ventas se enfocan a vender el |la situacibn actual, para asi | mayores de 0,685 Sig.
pulpas de frutas elaboradas en la o : o ; _
(2017) .| producto o servicio que la empresa | identificar el proceso de | (Bilateral)= 0000 < 0.05
Planta  Agrotal del cantén . : e
ofrece y el marketing cubrir las | planificacion de Ila meta del




Anexo 8. Matriz de evidencias internas

Lurigancho.

TEORIA Resultados
Variable y Hipotesis general ) )
dimensién y especificas Variable procesos de Vanab!g mezcla dg Descriptivos Inferencial
ventas promocion comercial

Existe la relacion | Kotler & Armstrong (2017) | Santesmases, et al. (2014) | Clientes encuestados; el 50,00% de | Tau b de

entre los procesos | definieron que el proceso | Las organizaciones utilizan | manera regular los procesos de | Kendall 0,568**
HG de ventas | de ventas incluye diversos | unavariedad de herramientas | ventas personales afectan de | Sig. (bilateral)
Procesos de personales y la | pasos que los vendedores | para promocionar sus | manera regular. Sin embargo, el | Sig.
ventas y mezcla de | deben dominar, estos | productos, sino que también | 33.72% manifestd que los procesos | (Bilateral)=0.00
mezcla de promocién pasos se orientan en la | agregan diferentes tacticas | de ventas personales afectan de | 0<0,05
promocion comercial en | meta de captar clientes | para poder comunicarse con | manera deficiente. También el
comercial Compartamos nuevos y lograr que hagan | su publico objetivo y de esa | 16.28% manifesté que los procesos

Financiera de San | pedidos manera alcancen su | de ventas personales afectan de

Juan de propdésito. manera 6ptima

Lurigancho, 2019

Si existe la relacién | Kotler & Armstrong (2017) | Santesmases, et al. (2014) | Clientes de los encuestados; el | Tau b de

entre busqueda y | Se debe filtrar e identificar | Una campafia publicitaria | 53,49% manifest6 que la busqueday | Kendall 0,053**

calificacion de los | a los mejores clientes, | puede ser directa realizada | calificacion de los prospectos afectan | Sig.
HG1 prospectos y la | conocer sus necesidades | con un grupo de vendedores. | de manera deficiente. Sin embargo, | (Bilateral)=0.05
Busqueday mezcla de |y acorde a ello poder | Siendo esto una limitacion de | el 44.19% manifest6 que la busqueda | 3 = 0,604
calificacion promocién ofrecer el producto | promocién, limitaciones en |y calificacion de los prospectos
delos comercial en | adecuado, es importante | algunas empresas afectan de manera regular. También
prospectos Compartamos lograr captar a clientes el 2.33% manifestd que la busqueda

Financiera de San | potenciales y calificacion de los prospectos

Juan de afectan de manera 6ptima

Lurigancho

Si existe la relacion | Kotler & Armstrong (2017) | Santesmases, et al. (2014) | Clientes encuestados; el 52,33% | Pearson

entre acercamiento | EI vendedor tiene que | Los medios masivos de | manifestd que el acercamiento afecta | 0,583**

de los prospectos y generar empatia con el f:omunlcz_ig()n aportan la regular. Sin embargo, el 33.72% Slg.

la m_gzcla de | cliente, para que . eX|_s}a mformamon del prodl_JF:to, las manifesté que afecta de manera (Bilateral)=0.00
HG2 promocién una buena comunicacién | ventajas para facilitar la | , . . . 0<0,05
Acercamiento | comercial en | es decir emplear palabras | compra. Asi se realiza la optima y-eI 13.95% manifesté que el

Compartamos faciles de entender acorde | persuasion hacia el | acercamiento afecta de manera

Financiera de San | al tipo de cliente que se | consumidor deficiente a la empresa.

Juan de | esté presentando.




HG3
Presentacion

y
demostraciéon

Si existe relacion
de presentacién de
ventas personales
y la mezcla de
promocion
comercial en
Compartamos
Financiera de San
Juan Lurigancho.

Kotler & Armstrong (2017)
Recalca lo que realiza el
vendedor para llamar la
atencion  del cliente,
cuenta relatos de clientes

satisfechos con los
productos ofrecidos,
buscando el interés del
cliente para asi
profundizar en los

beneficios y ventajas

Santesmases, et al. (2014),
la publicidad en un mercado
amplio brinda a la empresa
mas economia. Si sucede lo
contrario la venta personal
serd la estrategia mas
eficiente y emplear la mejor
publicidad

Clientes encuestados; el 56,98%
manifestd que la presentacion y
demostracién afectan de manera
regular. Sin embargo, el 25.58%
manifestd que la presentacion y
demostracién afectan de manera
deficiente. También el 17.44%
manifestd que la presentacion y
demostracion afectan de manera
Optima.

Pearson
0,488**

Sig.
(Bilateral)=0.00
0<0,05

Si existe la relacion
entre manejo de
objeciones de
ventas personales

Segun Kotler & Armstrong

(2017) En el mercado
existen todo tipo de
clientes, algunos

Santesmases, etal. (2014) El
estudio de mercado y las
técnicas empleadas mediante
la venta personal es de tipo

Clientes encuestados; el 48.84%
manifest6 que el manejo de
objeciones afecta de manera

deficiente. Sin embargo, el 43.02%

Tau b de
Kendall 0,435**
Sig.
(Bilateral)=0.00

HG4 y la mezcla de | muestran sus dudas o | push (empuja) | manifest6 que el manejo de | 0<0,05
Manejo de promocién incertidumbre que pueden | fundamentalmente en | objeciones afecta de manera regular.
objeciones comercial en | ser de tipo légica o |relacion del empresario | También el 8.14% manifesté que el
Compartamos psicol6gica, sin embargo, | mayorista y minorista. Lo | manejo de objeciones afecta de
Financiera de San | pocos lo expresan | contrario la técnica pull (jalar) | manera éptima.
Juan de | verbalmente utilizacion de medios
Lurigancho. promocionales
Si existe la relacién | Segun Kotler & Armstrong | Santesmases, et al. (2014) | Clientes encuestados; el 55.81% | Pearson
entre cierre de | (2017) Es la parte decisiva | Definid la importancia que | manifest6 que la forma de cierre | 0,601**
ventas personales | si se adquiere el producto, | tiene la publicidad, en fase | afecta de manera regular. Sin
y la mezcla de | después de resolver las | con la que se inicia la | embargo, el 29.07% manifestd la | Sig.
promocién dudas del cliente; se debe | determinacion de adquirir el | forma de cierre afecta de manera | (Bilateral)=0.00
HG5 . X P 9 0
Cierre comercial en | tener claro lo que ofrece producto, el anuncio. da a optlma. ] También el 15._12/0 0<0,05
Compartamos ya que si el vendedor tiene | conocer la exigencia de | manifesté que la forma de cierre
Financiera de San | dudas ello mismo | comprar, [...] clara de facil | afecta de manera deficiente.
Juan de | transmite al momento de | entendimiento e identificacion

Lurigancho.

la venta.

de la marca
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Anexo 10. Evidencias

REPORTE
OPERATIVO o
Cifras al 7/11/2019 Compartamos -

Planeamiento del Negocio

Desembolsos Diarios Variacion Mensual

Analistas de Créditos Total Client
ientes
recuperados VETA

CANCELACIONES
PROGRAMADAS

AT 106 39 19 58 95 32
RECUPERACIONES 1 0 0 0 0 1
EQUIPO 1 36 18 13 31 29

ASESOR A 5 2 4 6 4

ASESOR B 10 4 2 6 3 2
ASESOR C 6 1 3 4 4 2
ASESOR D 2 5 1 6 4 4

ASESOR E 6 2 0 2 4 2
ASESOR F 0 1 2 3 7 3

ASESOR G 7 3 1 4 3 1
EQUIPO 2 29 11 2 13 33 -8
ASESOR H 2 4 0 4 7

ASESOR | 4 1 0 1 3 1

ASESOR J 7 2 0 2 4 4
ASESOR K 5 1 1 2 4 2
ASESOR L 2 3 0 3 4 4

ASESOR M 0 0 1 1 7 1

ASESOR N 9 0 0 0 4 10
EQUIPO 3 40 10 4 14 33 24
ASESOR O 7 0 0 0 4 5
ASESOR P 3 1 1 2 3 1
ASESOR Q 9 0 0 0 4 10
ASESOR R 6 1 1 2 4 4
ASESOR S 1 3 1 4 . 4

ASESOR T 5 3 0 3 4 1
ASESOR U 5 0 0 0 3 5
ASESOR V 4 2 1 3 4 2



Compartamos* . —

Cifras al 22/12/2019 - - -

Planeamiento del Negocio
CARTERA Y CLIENTES

Variacion Mensual

REPORTE OPERATIVO 3

Total

nuevos y Clientes
recuperados

META

--———

CANCELACIONES
PROGRAMADAS

ﬁgggg&s 151 116 63 2

RECUPERACIONES 2 0 0 0 0 2
EQUIPO 1 53 20 24 44 20 1
ASESOR A 4 4 7 11 3 10
ASESOR B 10 7 4 11 3 2

ASESOR C 5 1 0 1 2 3
ASESOR D 7 3 8 11 3 5

ASESOR E 13 2 0 2 3 11
ASESOR F 4 3 1 4 3 0

ASESOR G 10 0 4 4 3 4
EQUIPO 2 44 20 13 33 18 1

ASESOR H 4 2 0 2 3 1
ASESOR | 0 0 0 0 0 0

ASESOR J 10 0 5 5 3 6
ASESOR K 5 4 4 8 3 7

ASESOR L 10 9 0 9 3 7

ASESOR M 5 3 0 3 3 2
ASESOR N 10 2 4 6 3 4
ASESOR N

EQUIPO 3 52 18 21 39 24 3

ASESOR O 5 2 6 8 3 4

ASESOR P 3 0 1 1 3 1

ASESOR Q 8 3 6 9 3 2

ASESOR R 6 4 0 4 3 2

ASESOR S 8 6 2 8 4 1

ASESOR T 6 1 1 2 3 2
ASESOR U 8 1 5 6 3 2

ASESOR V 8 1 0 1 5 7
JEFE DE . . . . . .

NEGOCIOS



REPORTE OPERATIVO 4
Cifras al 14/01/2020 Compartamos e

— - e

Planeamiento del Negocio

CARTERA Y CLIENTES

Desembolsos Diarios Variacion Mensual

Analistas de Créditos | Total nuevos :
y Clientes
Nuevos | Recuperado
recuperados

Al
Z 3
O <
=z
e
Oo
>0
Zx
UD.

| Nuevos | Recuperado |

lcoMPARTAMOS | 80 | 20 | #REF | 48 | 44 | 23 |
égggg:%s 80 29 21 48 44 -23
RECUPERACIONES 4 0 0 0 0 -4
EQUIPO 1 26 8 12 20 8 -4
ASESOR A 7 0 1 1 1 6
ASESOR B 0 2 3 5 1 6
ASESOR C 5 1 0 1 2 -4
ASESOR D 2 3 2 5 1 2
ASESOR E 6 1 2 3 2 3
ASESOR F 6 1 4 5 1 1
ASESOR G 0

EQUIPO 2 33 18 5 21 17 -6
ASESOR H 6 5 1 6 2 0
ASESOR | 6 1 1 2 1 3
ASESOR J 4 1 2 3 2 -1
ASESOR K 5 2 0 2 2 2
ASESOR L 1 6 0 6 4 5
ASESOR M 3 2 0 2 3 1
ASESOR N 3 0 0 0 1 -3
ASESOR K 5 1 1 2 1
EQUIPO 3 17 3 4 7 19 -9
ASESOR O 0 1 0 1 4 1
ASESOR P 3 1 0 1 2 -2
ASESOR Q 3 1 0 1 3 -2
ASESOR R 4 0 0 0 2 -4
ASESOR S 3 0 0 0 2 2
ASESOR T 0 0 3 3 4 3
ASESOR U 4 0 1 1 2 -3



REPORTE OPERATIVO 5

REPORTE OPERATIVO 5
Cifras al 23/02/2020 Compartamos®

Planeamiento del Negocio

CARTERA Y CLIENTES

Desembolsos Diarios
VENTAS | Analistas de Créditos Total .
i v
9
37

CANCELACIONES
PROGRAMADAS

12 49 | 98 | 4
SF?(E’C\I:EK\ES 119 12 49 98 42 -13
RECUPERACIONES 4 0 0 0 0 -4
EQUIPO 1 29 5 14 15 34 12 10
ASESOR A 6 0 2 3 5 2 -1
ASESOR B 3 1 2 1 4 2 2
ASESOR C 7 0 1 1 2 2 -5
ASESOR D 5 0 2 3 5 2 2
ASESOR E 6 2 6 6 14 2 9
ASESOR F 2 2 1 1 4 2 3
EQUIPO 2 29 4 8 15 27 9 3
ASESOR G 5 1 2 9 12 2 9
ASESOR H 5 2 1 1 4 1 0
ASESOR | 5 1 3 0 4 1 0
ASESOR J 3 0 1 3 4 2 4
ASESOR K 2 0 1 2 3 2 2
ASESOR L 9 0 0 0 0 1 -12
EQUIPO 1 35 3 7 9 19 8 -19
ASESOR A 6 0 1 2 3 1 -7
ASESOR B 5 0 1 3 4 1 -1
ASESOR C 7 0 3 3 6 2 -1
ASESOR D 13 0 0 1 1 2 -12
ASESOR E 3 3 2 0 5 2 3
ASESOR F 1 0 0 0 0 0 -1
EQUIPO 1 22 0 8 10 18 13 -3
ASESOR A 8 0 2 2 4 2 -4
ASESOR B 2 0 3 3 6 2 6
ASESOR C 5 0 2 3 5 2 0
ASESOR D 0 0 1 2 3 6 4
ASESOR E 7 0 0 0 0 1 -9



Anexo 11. Autorizacion de la empresa

Lima. 20 de noviembre del 2019

Sefiores:
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Asunto: Autorizacion para realizacion de tesis

Tengan mis cordiales saludos y mencionarles que luego de haber revisado el
proyecto de tesis titulado “Procesos de ventas personales y la mezcla de promocion
comercial en Compartamos Financiera™ por los autores Tania Pilar Huaytalla Valdivia y
Miluska Janet Masias Madrid, la empresa autoriza que los sefiores ejecuten el proyecto

descrito asi mismo nos comprometemos a brindar la informacion necesaria.

Atentemente




