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RESUMEN

La siguiente investigacion tuvo como objetivo general realizar un plan de comercializacion
para mejorar las ventas de los productos financieros de Cmac piura agencia balta. La
indagacion fue de tipo mixta y un disefio no experimental. La poblacioén se conformé por 60
clientes. Se determind como técnica la encuesta. Se propuso dos instrumentos de recoleccion
de datos: el cuestionario de captacion de clientes. El proceso estadistico se ejecutdé mediante
el programa SPSS version 25. El cuestiona rio de fascinacion de clientes sostuvo una validez
y confiabilidad de 0,827 de Alfa de Cronbach. Se considero las consecuencias: que existe un
nivel de medio en la comercializacion de los productos financieros, esto sucede porque no
se estan aplicando las estrategias adecuadas para una buena comercializacidon e incrementar

las ventas, por lo que se propone un plan de comercializacion para incrementar las ventas.

Palabras clave: Comercializacion, marketing, ventas.
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ABSTRACT

The following investigation had as general objective to carry out a marketing plan to improve
the sales of the financial products of Cmac piura agency balta. The investigation was of a
mixed type and a non-experimental design. The population was made up of 60 clients. The
survey will be extended as a technique. Two data collection instruments will be changed: the
customer acquisition questionnaire. The statistical process was carried out using the SPSS
version 25 program. The customer fascination questionnaire had a validity and reliability of
0.827 of Cronbach's Alpha. The results are strange: that there is a medium level in the
commercialization of financial products, this happens because the appropriate strategies for
good commercialization and increase sales are not being applied, so a marketing plan is

proposed to increase sales. Sales.

Keywords: Marketing, marketing, sales.
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I. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica.

La realidad, puede decir que la comercializacion son acciones que encaminan para poder
comercializar tu producto o servicio, consecuente también se puede analizar a la

competencia en global tanto su producto,precio,plaza y promociones que desarrollan.

A nivel internacional, La comercializacién implica la obtencién o venta de un bien o
servicio en disimiles monedas y convenciones de cancelacion. Estos compensaciones
entre diferentes paises ha ido escalonando gracias al desbloqueo productivo y a la
expulsion de barreras arancelarias y no arancelarias, la comerzacion es una tecnica muy
uttilizada en los difrentes paises ya que se ven obligados a buscar constantemente nuevas

técnicas para poder competir en el mercado internacional. (Lopez.E, 2019).

A nivel nacional, La venta agricola es un tema sobre el cual no se tomo presente muy
poco en el Perd, lo quetuvoalgunas barreras hasta este diaque se
destierren distintos mitos y preconceptos sin soporte alguno en la prueba utilizable. Por
esto, el Grupo de Examenpara el Avance GRADE, 1lo cual se ha
crédito favorable impulsar el enfrentamiento nacional sobre este tema, lo cual se han
elaborado propuestas de comercializacion en el campo del mercadeo agricola para que

sobresalga en el péru.

Cabe setialar, en la CMAC Piura agencia Balta, los asesores presentan insufiencias en la
nueva forma de venta post covidl9, para conversar los clientes y metas de dicha
organizacion, la empresa debe adaptarnos a esta nueva modalidad y disefiar nuevos
métodos para poder producir a los asesores para que den brios extras, por lo tanto a esta
problematica el autor identifico la insuficiencia de plantear un plan de comercializacion

para crecer las ventas de los productos financieros de la agencia Balta.

No cuenta con un plan de comercializacion propio y que se encuentre actualizado dentro
de los parametros que, acarreado el marco del coronavirus, y que estén direccionados con
la perspectivay mision empresarial, lo que hace que se tengan indicadores

de desarrollo abajo de los esperados.
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En la entidad financiera CMAC PIURA agencia BALTA, Mediante de la observacion
empirica y los datos obtenidos de la decadencia de clientes, se determina a continuacion

las manifestaciones del problema:

e Insuficiencias en la adaptacion de los colaboradores a la nueva forma de venta post
COVID-19 de productos financieros.

e Resistencia al cambio de los colaboradores antiguos.

e Decadencias en el nimero de clientes de los créditos de consumo y micro empresa.

e Reduccion de las utilidades y de los indices de rentabilidad de la agencia con relacion

al afo 2019.

Decimos que, el problema principal de investigaciéon queda definido: “Insuficiencias en
el proceso de comercializacion, limita las ventas de los productos financieros en la CMAC
Piura-Agencia Balta”, Lambayeque. Se penetra realizar un juicio donde evidencie causas

del problema.
Siendo las causas del problema las siguientes:

e No hay métodos y/o tecnologias actualizadas para venta de los productos.

e Falta de capacitacion de los colaboradores en la nueva forma de venta post COVID-
19.

e Los lideres de equipos de las sedes, no se encuentran capacitados para utilizar nuevas
tecnologias.

e Falta de recursos para los asesores financieros (computadoras en uso inadecuado).

e Deficiencias en la capacitacion de nuevos colaboradores para el area comercial.

e Incremento en la mora de los clientes por COVID-19.

En este estudio solo se involucra el area de créditos, jefes y administrador de la agencia

Balta, es por ello el objeto de estudio es el proceso de comercializacion.

La evoluciéon de las teorias de comercializacion, se originan multiple formas de
comercializar por diferentes investigadores.Asi mismo se menciona que
el desarrollo de venta facilita el traslado de productos de un punto primordial a
otros establecidos por la organizacion en sus proyectos de organizacion y venta.;se inicia
desde el sitio donde esta el resultado definitivo hasta los sitios de venta, donde es

almacenado y mas adelante conseguido por el cliente; se incluyen todas las
14



organizaciones encargadas de conducir los productos terminados hasta el

consumidor.(Gonzalez, 2013).

Por lo tanto, el campo de la investigacion este dado por: La dinamica del proceso de
comercializacion de productos financieros post Covid-19 de la Agencia Balta de CMAC

Piura, Lambayeque.

1.2. Trabajos previos
En el plano internacional las indagaciones que se pueden destacar tenemos:

Segun (Rodrigo, 2019), planted a contribuir un Plan de ventas de ropa para infantes. La
metodologias que se empled en la averiguacion fue una encuesta que la mayoria fue
mujeres, madres de familia, que se encuentran entre los 26-30 afios. Lo cual se concluyd
a descubrir que el producto de mayor preferencia son las mudas para envolver son de
algoddn con disefios de tendencia, asi mismo permitio generar un cambio organizacional,
como repotenciar el departamento administrativo y de marketing y mejorando asi la

fotografia corporativa.

Tal como se percive en el anterior parrafo, se destanca la importancia que tiene un plan
de comerciazlicion para una empresa; porque podemos implemnetar mejoras en ventas y

aumentando.

Segtin (Ortiz, 2019), Desarroll6 una Iniciativa metodologica para hacer mejor la venta de
servicio de descubrimiento de fugas de agua no visibles. El articulo que se trasladé a
cabo fue una operacion de propaganda a través de comunidades, esto sirvio de
instrumento  para considerar la aceptacion del servicio por el mercado de
hoy. Frente ello consiguié como resultado que hay unanecesidad por mejorar la
utilizacion y el transporte del recurso del agua, asi como pocas empresas que utilizan los
medios tecnoldgicos para comercializar sus productos y servicios, es asi desdoblary g
un plan de comercializacidn, el considera que existen elementos universales que ¢l

denominé la “Metodologia de las 4 P”.

15



Una propuesta metodologica conlleva a mejorar la comercialzicon de servicios; aptando
como una metodologia de las 4p,para que ayude analizar la empresa frente a asu

competencia.

Segun (Valencia et al ,2017), Plantearon contribuir con un Plan estratégico de ventas para
incrementar el nivel de ventas del Comercial Franco. Las técnicas que se emplearon para
el estudio fueron de tipo mixto porque se empled tanto la encuesta como la entrevista y
describieron los aciertos de la investigacion. Se concluye que la utilizacion de estrategias
como herramientas permitié optimar la eficiencia en el servicio hacia los clientes,
permitiendo que estas sean mas competitivas, y lograr tener una mejor toma de decisiones,

demostrando asi la factibilidad de su aplicacion.

Respecto al parrafo anterior se puede decir que un buen plan de comerxializacion en una
empresa nos permite a obtener mas ventas a diferencia de la competencia y sobre salir en

el mercado.

Segtin (Roblino et al ,2015), Plantearon a contribuir con un Plan de negocios para la
comercializaciéon de productos agroecologicos. Las herramientas de estudio que
emplearon en la investigacion fueron de tipo mixto como la entrevista y un cuestionario
estructurado. Se concluyd que, poseen bajos escenarios de produccién y
desmotivacion,debido a que todas venden a un exclusivo colega comercial, se vio con
limite en llevar a cabo compras de comestibles, consecuentemente a ocasiond que la
produccion que no consigue ser comercializada y se destina al auto consumo, generando

malestar entre los productores.

Se consider6 el anterior estudio dado que destaca elementos importantes que se deben
tener en cuenta al momento de formular un plan de comercialziacon para la empresa de

produtos agroecologicos.

Segtin (Chiles ,2015), Plante6 evaluar los métodos de produccion grafica aplicados en el
punto de venta en la ciudad de Ibarra. Se concluyd que para la comercializacion de
definitivos productos es de suma importancia tener varios sucursuales para el bienestar y
gracia del consumidor. Consecuentemente asumimos un segmento magnanimo de

mercado con propension a incremento, para los puntos de comercializaciones tacitas.
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Se puede decir que una buena distribucion en la produccion y venta ayudama a una

empresa a incremnetar sus ventas y a crecer con mas puntos de ventas.
En el plano nacional las investigaciones que se pueden resaltar tenemos:

Segun (Rios, 2019). Determin6 un plan comercial de exportacion de vino no alcohélico
de frutas exoticas al mercado de Alemani.Concluy6 que, gracias a las tendencias de
consumo en todo el mundo, se opta por escoger bienes no dafiinos hacia la salud,
productos nativos y de alto atributo en todo el mundo. Es por esto que se ha detectar un
mercado con bastante permisible para el futuro, cuyo publico propoésito son la gente de
30 a 54 anos. Actualmente, hay comestibles y néctares que la ingesta en abundancia
es amenazante hacia la gente. El consumir néctares sin alcohol, es una forma de existir
cuajado en exploracion del confort popular y de salud para expectantes reproducciones.
Se tuvo en cuenta el estudio ya que con un correcto plan de marketing y venta, permitiria
tener buenas tacticas de entrada al mercado por lo cual para la preparacion de esta se
plante6 la tactica push yun plande posicionamiento mecanismo en relacion
a la rivalidad, teniendo como finalidad la captacion de més grande niimero de usuarios.
considerd el estudio dado que con un adecuado plan de marketing y comercializacion,
permitiria tener buenas habilidades de entrada al mercado por lo que para la elaboracion
de esta se planted la estrategia push y una estrategia de posicionamiento mecanico con
respecto a la competitividad, teniendo como finalidad la captacion de mayor numero de

clientes.

Segun (Pucllas, 2016). Indago la gestion estratégica y su influencia en el nivel de ventas
en la empresa amoblamientos integrales Peri S.A.C, La técnica de recoleccion de
identificaciones manipulada fue la encuesta y la herramienta, el cuestionario.Concluy6
que la exploracion decrece el peligro decierre de la compafia o, podria contribuir
a planificar el cierre de la misma, es por esto que en esta se sugieren métodos de ventas

pactados con una perspectiva iniciativa y sugerencias cualidades y activas.

La gestion estratgica conlleva al incremneto de las ventas y mejorarar los resultados de la

empresa.

Segtin (Cortez et al 2019) Analizo la correlacion que hay entre el Marketing relacional y
la colocacion de créditos en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco en la Agencia

de Paruro.Se Llegd a la terminacion que si existe una relacion directa en la variable
17



marketing relacional y la colocacion de créditos en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Cusco en la Agencia de Paruro (de Tau_b de Kendall igual a 0.777), al 95% de seguridad.

En relacion que con una correcta diligencia del marketing relacional elogia en un mas

grande cifra de colocacion de créditos.

Segtn (Cisneros, 2017). Determind un Plan de marketing para conseguir el incremento
de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC”. Concluy6 que estableciendo un plan
de marketing se lograria aumentar las comercializaciones de la compaiiia,
consiguientemente ayudard en el posicionamiento de la estampilla y la lealtad de sus

compradores, ademads de las promociones.

Se manifiest alo importante que es para la empresa las ventas,consecuentemtemte los
clientes es como el bien mas valorado, la pedestal de identificaciones de clientes se debe

actualizarse y desarrollar.

Segun (Mendoza et at ,2020). Formularon un Plan de marketing para extender las ventas
de picarones en el giro polleria, canales distribuidores, de segmentos a, b y c.Se concluy6
que, la gastronomia peruana tiene a los picarones como un postre habitual de bandera,
por lo que se planted que los comensales den su percepcion si se da como un cortejo del
pollo a la brasa, con el objetivo de que dicho postre no se desnacionalice y cuya
clarividencia que se tiene de esta, ante ello se tuvo una respuesta favorable por parte de

los clientes.

Es asi que se propone el producto “picarones congelados”, en ello se observd que es un
producto es practico, fmu facila de elaborar, con buen saborcillo y aceptacion de calidad,
ademas, el margen de logro es alto en cada porcion, en colacidon con los otros postres

tradicionales, siendo atractivo para el duenio de la polleria.
A nivel local se puede resaltar las investigaciones realizadas por:

Seglin (Alcéantara, 2017). Realizé un juicio de la gestion de comercializacion el arroz a
nivel mayorista en los molinos de Lambayeque.Concluy6 que todos los molinos usan la
misma actividad comercializadora, ya que ellos mismo lo empapelan y trasfieren su
producto, por lo tanto,se indica un alto volumen de indice de rotacién del arroz, diversidad

en cuanto a puntos de cobijo, que especifican mayoristas y minoristas. Sin embargo, su

18



actividad comercializadora sigue siendorestriguido por la poca distraccion y inexactitud

de posicionamiento en el mercado.

El anterior estudio revela la importancia que es la gestion comerciazadora ya que si

tenemoes e€so tenemos ventaja frente a la competencia.

Segtn (Pucllas, 2016). En su investigacion se establecid un plan de marketing para el
incremento de ventas de la Empresa Ecotours en el departamento de Lambayeque”, tuvo
como resultado que los turistas optan por usar diversos canales promocionales para tener
varias opciones de viaje, asimismo optan estar al pendiente de las concurrencias através

de las redes sociales o Smartphones.

La anteior investigacion fue tomada la importancia que es un plan de marketing dentro
de una organizacion ya que podemos trabajar las 4p y tener un buen posicionamieto dentro

del mercado tanto en el porducto o servcio.

Segun Carhuajulca (2020). Propuso un plan de negocio para la produccion y
comercializacion de semilla certificada de arroz en la empresa agro servicios Pacasmayo
S.A.C.,El tipo y disefo de investigacion fue mixta, descriptiva. La técnica utilizada fue
la encuesta. Concluy6 con dicho estudio determinar la viabilidad estrategica atraves de
una analisis del entorno;asi mismo un plan de negocio de produccion y comercializacion
de semilla certificada de arroz resulta factible, consecuentemente, sera su oportuno
distribuidor incluyendo 6% de la creacion en sus superficies convenientes de cultivo, al

mismo tiempo de comprender el 35% del valle del Biavo.

Se puede decir que un plan de negocio para la poruducicion y comercicializacion es la

mejor venta que una empresa puede tener, ya que incremnetara sus ventas.

Segtin (Aguirre et al, 2015). En su exploracion establecio un articulo de factibilidad para
la produccion y de productos derivados del café y cacao organicos de parte de la
mutualidad ceproaa. Se utilizo la encuesta y el cuestionario.Se lleg6 a la conclusion que
los chocolates y el café tostado molido asumieronuna aprobacidon regular-efectiva, en

relacion a las propiedades de gusto, en general del producto.

Se consider6 en el anterior estudio comercializacion que la utilizacion de

maquinaria enfocada y estipulacion laboral de personal competente para tender los
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procesos productivos y comerciales hace posible su comercializacién tanto técnico como

operativamente y como resultado se tendria un mayor indice de ganancia.

Segun (Barboza,2019). En su investigacion realizé un Diagnostico del empoderamiento
de la mujer asentado en la venta por catdlogo Unique, Chiclayo. Se concluyd, que en el
elemento personal existe un alto empoderamiento en las directoras Unique, esto sobresale
que las directoras son mujeres que mostrarse conforme su aptitud de liderazgo,decididas,
seguras de si mismas y con prominente autovaloracion. Para crecer en grupo, las
directoras asisten y motivan en el desarrollo proactivo de las consultoras,consintiendo asi
una interacciéon poderosa y al mismo lapso una enérgica socializacién y cooperacion

afiliarse la asociacion entera de administradoras y asesoras.

En este estudio aportd la invetigacion ya que proporciono informacion importante y
ayudo a resalatr que las muejres son muy emprendedoras en la Ciudad de Chiclayo ya

que la mayor poblacion se dedica a la venta e poructos por catalago.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Proceso del desarrollo de Comercializacion.

La evoluciodn de teorias de comercializacion, se pueden difundir de diferente enfoque
por diferentes investigadores, que originan multiple formas de comercializar Asi
mismo se menciona que el desarrollo de venta facilita el traslado de productos de un
punto primordial a otros establecimientos por la organizacion.Se inicia desde el
sitio donde esta el resultado definitivo hasta los sitios de venta, donde es almacenado
y mas adelante conseguido por el consumidor; setienen dentro todas las
organizaciones encargadas de conducir los productos finalizados hasta el cliente,

(Gonzalez et al ,2013).
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Plan

Lamadrid, J. (2017). Nos quiere decir que es la herramienta la cual nos ayuda a
poryectarrnos y evitar algunos inconvenientes del mafana; es decir a los cambios de

los negocios de hoy a los de mafiana.

Segun Ramirez, R. (2014), Detalla que “el plan debe ir en correlacién con los
objetivos finales de la organizacion, en funcionalidad del entramado
empresarial, También proporciona alas empresas mucha informacion valiosa para

poder cumplir sus metas y vision trazada.l”. (p.18).

Importancia del plan

Oliva et al,( 2011), detalla que un plan es de gran valor, ya que es un documento carta
en donde los administraodres se proyectan a los cambios reales del mafiana donde se
determinan estrategias que ayuden a cumplir sus objetivos, se evaliia sobre una

oportunidad de negocio y analizar el mercado potencial.

Comercializacion

“La comercializacion es el ligado de actividades que se ejecuta con un objetivo de
venta especifica,lo cual esta especificada en las penurias de los clientes para asi poder
compensar. Segun Rivadeneira, R.(2012), “la comercializacion se refiere al estudio
general del producto que se va ofertar,lo cual involucra las 4p”, se debe estudiar la
volumen y estar seguros con quien nos desafiamos en el mercado y de este modo no
tener dificultades a en cierne. plan debe ir en relacion con los objetivos finales de la

organizacion, en ocupacion del bastidor empresarial.

La comercializacion es fundamental para una empresa, es un proceso que influye en
distribucion. Diaz, (2014), menciona que es un procedimiento que el cliente no
determina en su totalidad, la parte final de todo proceso es el consumidor, asi mismo
se analiza para poder posteriormente calcular y evaluar de forma culta cada proceso

y obtener una buena comercializacion.
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Plan de comercializacion

Kotler, S. G(2008), es el grupo de ocupaciones que son ejecutadas por una compaiia
para poder el bien o servicio que se da, mas que nada que satisgan sus pretenciones
de los usuarios.El plan de ventas es un archico donde se desarrollan proyectos dentro
de una compaiiia, con el objetivo de conseguir un mejor resultado, por medio de

pautas primordiales para crear de manera precisa.

Segun Vildoésola, (2011), el estudio de un plan de venta resulta posible en el aumento
de sus ventas, de forma simultanea consiente asistir aquellas colocaciones para que
logren reprender sus debilidades en base al fortalecimiento de sus bases para que
sean mas profesionales, de esta forma logre existir un mas grande aumento y

aportacion en sus ventas.

“La preparacion del plan en su etapa inicial debe considerarse informacion del
mercado, el desarrollo, las propiedades del cliente, las acciones de la rivalidad, las
propensiones dentro del ambito, etc datos necesarios”. (Munuera et al, 2012). P (16

etal 19).

Para lograr crear un plan de venta se tienen que tomar en cuenta los proximos pasos

que se mencionan:

e Planificacion:Es planificarse por medio de la buena especificacion del plan de
mercadeo.

e Asociaciones: En este paso se estima que los suministradores tienen la
posibilidad de entrar con simplicidad al inventario que tiene la compaiiia.Las

etapas del Plan de Comercializacion
Segin Muiiiz, (2018) entre las etapas del plan de comercializacion, se tiene:

e Estudio del ambiente.
e Determinacion de objetivos

e Preparacion y seleccion de estrategias.
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Plan de accion

Anélisis de la situacion:

El exdmen situacional de la compafiia tiene como finalidad Para Mufiz, (2018).
Detallar proyecciones sobre los efemérides mas significativos, que logren investigar
la evolucidén pasada con la influencia futura de las ventas, con el objetivo de lograr
excelente resultados, para eso, es requisito que se lleve a cabo una evaluacién sobre
las habilidades que ya estan, para que de esta forma se logre combatir a la rivalidad
sin ningln problema, de forma simultanea es importante que se considere los
componentes externos e internos que afectan los resultados, como tienen la
posibilidad de ser: Circunstancia social y econdmica, Normativa legal, Propensiones
Imagen de la compafiia, productos, rivalidad, otros, Ayudantes internos y externos

Aspecto de comunidades, Segmentacion, etc

Determinacion de objetivos

“La generacion de objetivos en la compaiiia es un punto demasiado considerable ya
que es dependiente de ellos para el triunfo y logro de la institucion, por cuanto, los
objetivos son hacia donde se quiere llegar y la satisfaccion que se proporciona a los
problemas”. Muiiiz, (2018).

Elaboracion y seleccion de estrategias

“Las tacticas hacen mas fécil la determinacion primordial para que la compaiiia logre
lograr los objetivos propuestos, es requisito tener en cuenta lo siguiente”, Giraldo et
al, 2016):

Determinar el publico proposito
Marcar de manera correcta los objetivos en general y particulares sobre las diferentes

cambiantes.

Saber el presupuesto
Elegir la persona responsable para la realizacion del plan Mufiiz, (2018). Las tacticas
hacen mas facil saber cual va a ser el sitio de la compafiia en el mercado y todo lo

gue se necesita para conseguirlo. (Giraldo et al ,2016).
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Estrategias de comercializacion

La estrategia se compone al grupo de labores que la organizacién ejecuta con los
bienes que se necesitan para conseguir los objetivos. Estas labores se encauzan a
otras caracteristicas como: los politicos, sindicales, cientificos, baratos, etc. La
estrategia de venta se proyecta en base al proposito de conseguir una virtud
competitiva ante los competidores, con el empleo de las oportunidades que el

mercado brinde, Herreros (2015).

Definir de forma clara de la filosofia organizacional: En este punto hay que
determinar de forma clara la perspectiva y la meta, asi mismo las compafiias van a
tener conocimiento hacia donde estd encaminada, consecuentemente se va a ver
orientada a las elecciones estratégicas de mas grande desarrollo, basado en detallar
quienes son y hacia que lugar (Battt, 2003).

Tacticas competitivas: Las tacticas competitivas se puede decir que son virtudes
desarrolladas de su producto o servicio que sobresalen de una compafiia.Sin entender
mas alla sus proyectos de la competenecia la civilizacion de venta lo que hay que
buscar son tacticas destacables en sus productos,clientes y suministradores y ademas
investigar lo economico y financiero de una compariia para que sea competitiva ,
Herreros (2015).

Estrategia de marketing digital: Incluye las trabajos y técticas de publicidad y
fructuosas que componen en los capitales y canales web, con la utilizacion del
Internet y las comunidades para venta de un producto o servicio , Mejia, (2018).
Estrategia de fidelizacion: Tiene como finalidad crear acciones en relacion con los
usuarios, con la caracterizacion de segmentos a eso que ha dirigido, el valor de dicho
segmento y las acciones comerciales a las que son mas impresionables, (Pefia et al,
2013).

Proceso de comercializacion

Segun Ferrel et al,(2011).Nos menciona que es como un sistema que lo utilizan las
empresas que comercializan la produccion del roducto hasta el proceso fina que es
el cliente.Se dice que algunos intermediarios consiguen propiedad de los productos

de forma fisica como: los representantes, comerciantes, intermediarios),en cambio
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otros apoyan al desarrollo como las instituciones cooperativas de crédito, los
comisionistas.

Ventas

Kossen, S.(1992). La venta se establece como el desarrollo de investigar los gustos
que necesita los usuarios viables y empujarlos a hallar un bien o servicio para agradar
totalmente su pretension o necesidad, las ventas tiene como propoésito enfocarse en
las pretenciones y avideces a usuarios ante que las propiedades del producto que se
ofrece. (P.6).

Segun Osorio, (2019).Comunica que la comercializacion es el desarrollo propio de
convencer a un accidental usuario, para que adquieran un producto o servicio que

ejerza a apoyo con la consideracién productiva del mercader.

Evolucion de las ventas

Cabe resaltar que con el lapso del tiempo la profesion mas antigua en el ser humano
a sido la de ser vendedor,es como un mito que de ello muchos autores lo cuentan.Por
ende de acuerdo a la evolucion y que estamos ya en el siglo XXI las ventas han
evolucionado,si hablamos de tiempo atrés solo se vendia autores de tan solo dos
colores blanco o negro no tenias otras opciones para elegir; posteriormente a las
infinitas ofertas mundiales de modelos y colores de autos los clientes tiene variedad
en elegir.

Blanco, (2012),consecuentemente en los Ultimos afios que la integridad del mercado
se fue transformando tanto de peticion hacia Oferta, gracias a que tiempo atras los
usuarios superaban a los oferentes en sus solicitudes y exigencias.Se puede que las
compafiias antes solian enfocarse en tal solo en sus ventas sin tener desvelo alguna
por la utilidad. es decir si sus costos subian entonces aumentaban susprecios, puesto
que antes todo era estrategico; pero como los tiempos han cambiado ahora es de otra
manera.

Las ventas han ido evolucionando en tres aspectos:

1. Perspectiva creciente de los clientes.

2. Globalizacion de los mercados.

3. Desmasificacion de los mercados internos.
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Proceso de ventas
Segun (Mercado, 2002). El desarrollo de comercializacion de tener relaciones con
una cadena, todos sus métodos debe irse obstruyendo dado que a lo opuesto el

mercader no obtendra el recado.

Los procesos de venta son:

a) Busqueda de clientes:

“ primordial estrategia del mercader debe radicar en brindar su mayoria de tiempo
viable a la exploracién de desconocidos usuarios. Las trayectorias y los nombres de
los probables nuevos usuarios se tienen la posibilidad de hallar de diferentes
conveniencias”:

Los compradores tienen la posibilidad de ser buenos usuarios prospecto ante la
competencia.

Los usuarios recientes tienen la posibilidad de ofrecer apodos de personas allegadas
que requieren el idéntico producto.

Los administradores de negocios tienen la posibilidad de elaborar listas de probables

usuarios.

b) El acercamiento

“El contacto es desde que el cliente tiene contacto contigo en la venta y con posibilita
o imposibilita la exhibicion. Si el contacto es imperfecto, la mayoria de
oportunidades el vendedor no va a tener encrucijada de ensefiar su producto al
comprador. Hay desiguales métodos que se explotan para llevar a cabo una

comercializacion, entre ellos tenemos”:

Método del Producto
“Radica en dar el producto al viable cliente, sin conversar bastante. Este
procedimiento es eficiente cuando el vendedor tiene un concepto de lo que el cliente

esta buscando”.
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Método del Sondeo:

“Este procedimiento es muy usado por los comerciantes dado que buscan entender
las propiedades del producto que quiere conseguir el cliente para de esta forma
prestar el producto que llene las expectativas”.

Método Consultivo:

“Consiste en que el mercader haga el rol de asesor, creando que el viable cliente hable
del inconveniente al que se reta. La idea es que el mercader se presente como un

técnico en el tema ya que los clientes suelen aceptar mejor esta imagen”.

¢) La presentacion:

“Es donde el vendedor revela el producto y ensefia las virtudes del producto al viable
cliente. Con la exhibicién y el buen marketeo de las distintas propiedades del
producto se busca hacer un interés y deseo de conseguir este producto por parte del

cliente”.

d) El Sondeo:

En el campillo de las ventas, rastrear representa indagar y saber de forma discreta y
cordial las verdaderas pretenciones después de las formas con el objetivo de entender
qué piensa o siente. El proposito es colocar en punto de vista de autoridad
mencionarle, ni mas ni menos, lo que realmente requiere oir al cliente jPara obstruir

la vental.

e) El Cierre:

Precisamente el vendedor tuvo un Unico propdsito que es obstruir la venta. En
diversas oportunidades el mercader consigue acontecer los 40 desiguales métodos
sin contrariedad hasta que obtienen al cierre y se ve que lograra la venta, pero no es
de esta forma, varios usuarios indagan que lo aceleren un corto y el cierre ofrece esa

ocasion.Preexisten desemejantes tipos de cierres de ventas.

El cierre por accion Fisica:
“Esto se proporciona cuando el mercader concluye la exhibicion y ve reacciones del
cliente positivas hacia la adquisicion, algunos actos tienen la posibilidad de sefialan

que el cliente esta disponible para firmar y cerrar la venta”.

27



El cierre de trampa:
“Es el punto cuando el mercader comienza a explorar al cliente inclusive entender su

necesidad y su economia hacia el producto.

El cierre de oferta especial:
“Varias compafiias de comercializaciones aceptan a sus comerciantes muestren una
promocion u oferta particular a los usuarios de su mercado. En varios casos la oferta

particular es un coste interesante para el cliente, solo en un corto periodo de lapso”.

f) Seguimiento:

“El desarrollo de posada no acaba con un pasador de venta, los especiales
comerciantes tienen que continuar a sus usuarios de algin forma, realizar un postvena
preguntando si esta conforme con el producto adquiridoo si tiene alguna sugerencia;
para que asi mismo el cliente sienta que ha hechi un compra inteligente”.

“Un alcance postventa es la cifra para potestad fidelizar clientes, un usuario vanidoso

espontaneamente te marketea de boca a boca.

Factores que influyen en el éxito de las ventas.
Johnston et al ,(2014), menciona que existen elementos que consiguen injerirse en
las ventas, entre estas: El canje de gusto del usuario y los cambios de la moda en

general.

Determinacion de las tendencias historicas del proceso de gestion de
comercializacion y su dinamica:

Con el venir de los 70's y 80's en la accidon productiva, se creia importante la
"organizacion e inspeccion en mercantilizacion de algunas mercancias o servicios en
las diferentes zonas, momentos, importes, y a los diversos importes que excelente
aporte al beneficio de los objetivos de la organizacién,consecuentemente indemnizar
las penurias del comprador.

En 1980 nacieron lassupertiendas como siempre temida Wal-Mart-Las tiendas
comerciantes mas infantas con sus masivas economias de escala y precios bajos.Pero
durante 1990, el péndulo entablé a fluctuar de giro a favor de laos pequefios

comercintes, a disposicion del aparecimiento del negocio.
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Los fundamentos de la comercializaciéon en camino se crearon en 1960 con el
progreso del rito “Intercambio de Datos Electronicos”, lo cual permitio tener datos
digitales desde una computadora a otra. Pero ansiedades de seguridad paralizaron
la proteccion de este instrumento para uso general en las organizaciones hasta 1994,;
posteriormente nacieron los iniciales mercancias de terceros para el proceso en estria
de las tarjetas de crédito; VeriSign desplegd los priistinos datos de identificacion

digitales para confirmar una sociedad en la red.

Enla década de los 90's es la época del mercadeo directo, donde reside en la direccion
a candidatos viables, revelando a los clientes en lo que codician primero y
subsiguientemente formar una relacion con ellos, creando realce a lo necesitan. Esta
tesis se ve evidente en la habilidad, por ello en el mercado se ha estado desbordado
de productos crecidamente cientificos, asimismo de servicios para penurias
especiales.No obstante se lleva a cabo unamercadeo a través de la computadora,
donde el remitente puede colocar a la trascendencia sus productos o

servicios, Theodore (2006).

En la actualidad, tomando en cuenta las recapitulaciones de las enunciaciones
preliminares, y examinando la accion economica real ,se dice que es la ocupacion
organizadora entre el producto y/o servicio y el comprador terminable, atendiendo
las escaseces y obligaciones concretos que este peticion, instituyendo una liga de
comunicacion para estar al tanto; es decir con la evolucion de los gastadores y el
progreso de nuevas tecnologias, por lo que el perfil del consumidor puede cambiar

ano tras ano.

Consecuentemente debe ser aprovechada a una sucesion internacional,es muy
inmenso sobresalir que obligado a la globalizacion de mercados que ha aparecido
mostrandose, es obligatorio que las organizaciones mantengan en célculo
centralmente de sus proyectos, en comercializar con el fin de certificar el desarrollo
a grande nivel para las empresa y lograr un buen posicionamiento dentro del mercado

y siendo asi mismo rentable.
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Evolucion de la comercializacion.
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1.3.2. Marco Conceptual.

Comercializacién: Diaz, (2014), menciona que es un medio que el cliente no
determina en su integridad, la parte final de todo pleito es el consumidor, asi mismo
se analiza para poder posteriormente computarizar y ajustar de forma correcta cada

proceso y resultados solventes de comercializacion.

Plan: Lamadrid, (2017). Nos quiere decir que es la herramienta la cual nos ayuda a
poryectarrnos y evitar algunos inconvenientes del mafiana; es decir a los cambios de
los negocios de hoy a los de mafiana.

Estrategias: Segiin Pozo, (1996) .Las estrategias son ordenamientos planificadas
que se aplican de modo inspeccionado y que ayudan a tomar decretos y a lograr
mejores consecuencias dentro de la organizacion.

Ventas: Kossen, (1992). La comercializacion se establece a modo juicio de examinar
los deseos y penurias de los clientes atraves de un bien o servicio para contemplar

sus necesidades.

1.4. Formulacion del Problema.

“Insuficiencias en el proceso de comercializacion,limita las ventas de los productos

financieros en la Cmac Piura-Agencia Balta”, Lambayeque.
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1.5. Justificacion e importancia del estudio.

El actual articulo define inconveniente las insuficiencias en el proceso del desarrollo de
comercializacion, limita las ventas de CMAC Piura Agencia Balta,por lo tanto la
justficacion reside en las ventas,

En CMAC Piura agencia Balta se ha observado bajo nivel de ventas,decadencias en el
numero de clientes de los créditos de consumo y micro empresa,limitada promocion de
los productos financieros.

Ante lo planteado,las ventas es sumamente importante en toda organizacion,por ello tiene
que ser propicio; certificando asi la rentabilidad de la organizacioén por lo que se debe
efectuar un plan de comercializacion para certificar el crecimiento razonable en el
mercado.

El aporte practico es la preparacion de un plan de comercilizacion que contribuyan al
rendimiento de las ventas en Agencia Balta.

La significacion practica efectuard con crear un bombazo social ya que se beneficiara
toda la empresa en general y otras empresas del sector que podran utilizar un plan de
comercializacion para aumentar las y favorecer el posicionamiento de sus marcas.

La invencion irrefutable de la actual estudio es evidenciar que a través de una prosperidad
en el proceso y en la dindmica de las estrategias del marketing digital logren generar un

incremento en las ventas de CMAC Piua agencia balta.

1.6. Hipotesis y variables

1.6.1. Hipdtesis
Si se elabora un plan de comercializacion, que tenga en cuenta la adaptacion de los
colaboradores a la nueva forma de ventas, se contribuye a mejorar las ventas de

productos financieros de la agencia balta de CMAC Piura, Lambayeque.

1.6.2. Variables, Operacionalizacion.
VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de comercializacion
Dimensiones: Estan relacionados a la variable comercializacion, y queda

determinado de la siguiente forma: Capacitacion, Marketing, Financiero
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Indicadores: Capacitacion (Capacitaciones recibidas por el area de créditos),
Marketing (Créditos otorgados por el area de créditos), Financiero (Cobertura del

plan de comercializacion)

VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

Dimensiones: Estan relacionados al campo de accion de la presente investigacion
referido a las ventas, y queda situado de la siguiente forma: Producto, Medio ventas
Promocion.

Indicadores: Producto (Frecuencia de colocaciones de crédito para capital de
trabajo), Medios de ventas (Colocacion por canal digital), Promocién (Publicidad en

los medios digitales).

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivos General
Elaborar un plan de comercializacién para mejorar las ventas de productos

financieros de la agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque.

1.7.2. Objetivos Especificos
e (aractrizar epistemoldgicamente el proceso de comercializacion, sus tendencias

historicas y su dinamica.

Diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de comercializacion de

la agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque.

Elaborar las acciones del plan de comercializacion de la agencia Balta de CMAC

Piura, Lambayeque.

Validar por criterio de especialistas y la ejemplificacion en la préctica de la

estrategia que se propone.

Demostrar parcialmente la ejemplificacion del plan de comercializacion de la

agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque.
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1. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy diseifio de investigacion.

Tipo de Investigacion.

Mixta. Los métodos mixtos involucran la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, la medicion de las variables ;asi mismo su composicion
y disputa conjunta, para ejecutar deducciones producto de toda la informacion
alcanzada intelecto del fendomeno bajo estudio.Circunscribe la estadistica la
obtencion de los resultados del estudio.,Hernadndez,et alt (2008 ).

Aplicada. La exploracion pesquisa la actividad o manejo de los conocimientos
conseguidos a un cierto problema,tambien implementa y sistematiza la practica
basada en investigacion. Asi mismo el uso del saber y los efectos de indagacion que

da como resultado una forma profesional de conocer la realidad, Murillo (2008).

Diseiio de investigacion.

Descriptive. También conocida como la investigacion estadistica, se narran los
datos y tipos de la poblacion o fendmeno en tesis.(Marroquin,2012).
Proyectiva.Reside en la transformacion de una propuesta o un plan, como medio a
un problema o necesidad de tipo experto de una compaifiia en estudio,se realiza a
partir de un andlisis preciso de las miserias actuales y de las propensiones

futuras,Hurtado de Barrera (2010) (p.567).

2.2. Poblacion y muestra

Poblacion

Para el actual andlisis se ha considerad como unidad de analisis cada cliente nuevo
que ha formado parte de la empresa sigma desde el afio 2020 al 2021 que son de 60
clientes de los cuales 40 pymes y 20 personales incrementados esto en palabras de
(Bernal, 2015) indican que se entienden como poblacidon al conjunto de todas las

unidades de analisis definidas en tiempo y espacio.
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2.3.

Muestreo

Muestreo no probabilistico donde se considera muestra los 60 clientes de los cuales

40 pymes y 20 personales.

Tabla 1: Poblacion

CREDITOS FINANCIEROS

PERSONALES 20
PYMES 40
TOTAL 60

Criterios inclusivos:
- Clientes de ambos sexos
- Clientes de todas las edades de la entidad finanaciera CMAC PIURA Agencia
Balta.

Muestra
Asimismo, se estima que no se considera muestra en esta investigacion porque sera

utilizada toda la poblacion que abarca los 60 clientes de estudio.

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

2.3.1. Métodos de investigacion

Se utilizara los siguientes métodos:

Métodos teoricos:

a) Analisis historico: Zaneti & Garcia, (2008). Debe ir de lo universal a lo
particular, pero debe ser completado de lo personal a lo universal. Determina los
antecedentes, carateristicas, dimensiones de la investigacion en estudio.
Asimismo,conocemos las ventas de los asesores.

b) Hipotético-deductivo: Se comprueba la hipotesis de la investigacion en estudio.

C) Analisis sintetico:Se detecta el problema luego de realizar un diagnostico de la
agencia Balta CmAC piuralo cual permite proponer un plan para mejorar los

resultado
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d) Inductivo-deductivo: Calduch,C (2014).Consiste en la valor de las tipos de la
realidad particular que se investiga a de caracter general formuladas
previamente.Podemos decir que nos ayudara dentro de la investigacion con

estrategias con lo general a lo particular .

Metodos empiricos:
Pemite recolectar la informacion de la investigacion en estudio a los clientes de

CMAC Piura Agencia Balta,se emplea como:La encuesta.

2.3.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas
Encuesta
Bernal,C. (2015). Lo precisa a la encuesta como unun unido de preguntas que buscan
obtener indagacion en los clientes de una organizacién.Se emple6 la encuesta a los
clientes de CAMAC PIURA agencia Balta, asi mismo se proceso con la recoleccion

de informacion.

Instrumentos
Se describe al cuestionario que es el fusionado de preguntas que funda de una 0 méas
variables a estimar, que se realizard por medio de la aplicacion del los cuestionarios.

Se aplicd 2 cuestionarios por cada variable:

e Cuestionario N°01: Se decretd por la Variable Comercializacion ,tenien como
dimensiones capacitacion, marketing,mercado; que const6 de 12 preguntas que
se realizo a los clientes de Cmac Piura agencia Balta.

e Cuestionario N°02: Se determind por la Variable Ventas ,tenien como
dimensiones producto, medios de venta; que constd de 8 preguntas que se realizé

a los clientes de Cmac Piura agencia Balta.

Se detalla en el ANEXO 2
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2.4. Procedimientos de analisi de datos.

Validez
En la actual indagacion se valido los instrumentoss de investigacion (cuestionarios) con
jueces expertos que fueron 3 por cada variable (v.comercializacion y v.ventas) obteniendo

un resultado positivo.Se detalla en el ANEXO 3

Confiabilidad
VARIABLE COMERCIALIZACION: En la siguiente tabla ,se representa los resultados
del andlisis de confiabilidad de la variable Comercializacién, calculado a través del

coeficiente Alpha de Cronbach.

Tabla 2: Estadisticos de confiabilidad de comercializacion

Alfa de Cronbach N de elementos
827 12

Tal como se observa, el cuestionario elaborado por el investigador para evaluar la variable
COMERCIALIZACION , se ha obtenido un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.827,

valor gue expresa un nivel de confiabilidad admisible.

VARIABLE VENTAS: La sucesiva tabla , se representa los resultados del andlisis de
confiabilidad de la variable Ventas, calculado a través del coeficiente Alpha decronbach.

Tabla 3: Estadisticos de confiabilidad de ventas

Alfa de Cronbach N de elementos
.832 8

Se visualiza, el cuestionario detallado por el investigador para evaluar la variable
VENTAS , se ha extrido un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.832, valor que expresa

un nivel de confiabilidad admisible.

2.5. Criterios éticos.
La honestidad y la honradez son vitales en el cultivo de la investigacidn, pues el detective
tiene un rol muy significativo en el incremento del riqueza social por la utilidad que le
daran consecutivamente a las indagaciones.
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De acuerdo a Norefia, et al. (2012) declara los siguientes semblantes éticos para una

indagacion:

e Consentimiento informado: Los colaboradores vivieron de arreglo con ser informador
y mostrarse de acuerdo sus derechos y obligaciones dentro de la indagacion.

e Confidencialidad: Se les comunico la seguridad y amparo de su identificacion como
informantes validos de la indagacion.

e Se validd el instrumento por tres expertos Magisteres, los cuales calificaron como
bueno y apto para aplicarlo.

e Manejo de riesgos: Este requerimiento tiene relacion con las nociones de no
maleficencia y beneficencia, pues esta indagacion no forjara ningn prejuicio a la
organizacion en exploracion, ya que la informacion alcanzada no serd manipulada con

conclusiones singular.

2.6. Criterios de rigor cientifico.
De acuerdo a Norefia, et al. (2012). Declama los siguientes juicios de rigor cientifico para
una indagacion:
e Credibilidad atraves del precio de la veracidad y naturalidad. Consecuencias de las
variables observadas y estudiadas.
e Transferibilidad y aplicabilidad. Consecuencias para la generacion del fortuna
organizacional por medio de la transferibilidad.
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I11.  RESULTADOS

3.1. Resultados en tablas y figuras
En este aporte se describe las 2 variables que es Comercializacion y ventas donde
las 3 dimensiones del cuestionario de comercializacion (los cuales integran
capacitacion, mercado, marketing) y ventas (producto y medios de venta);

conjuntamente el comentario de cada interrogacion del cuestionario.

Tabla 4: Variable comercializacion

Frecuencia Porcentaje

Bajo 20 33.3
Medio 25 41.7
Alto 15 25.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion por el autor

Analizando las respuestas obtenidas por los clientes de CMAC piura agencia
balta segin su percepcion de la variable comercializacion se observa que el
41.7% de los clientes encuestados estan en un nivel medio con respecto a la

comercializacion de Cmac piura agencia balta,el 33.3% bajoy 25% alto.

Tabla 5: Dimension 1 Capacitacion de la variable comercializacion

Frecuencia Porcentaje

Bajo 20 33.3
Medio 22 36.7
Alto 18 30.0
Total 60 100.0

Nota: Aplicada por el mismo autor

En la tabla 5 de la variable comercializacion y la Dimensién Capacitacion se
observa que el 36.7% de los clientes encuestados evaluan la capacitacion de sus
aseores de Cmac piura agencia balta como un nivel medio,el 33.3 bajoy 30%

totalmente de acuerdo.

38



Tabla 6: Dimension 2 de marketing de la variable comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 6.7
Medio 21 70.0
Alto 7 23.3
Total 30 100.0

Nota: Aplicada por el mismo autor

En la tabla 6 de la variable comercializacion y la Dimension Marketing se

observa que el 70% de los clientes encuestados estan en nivel medio,el 23.3%

altoy 6.7% bajo. Se determina que los clientes califican como medio el nivel

de marketing de la empresa, se tendria que trabajar esa dimension ya que el

marketing es todo para comercializar nuestros productos.

Tabla 7: Dimencion 3 de Mercado de la variable comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 28 46.7
Medio 14 23.3
Alto 18 30.0
Total 30 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 7 de la variable comercializacion y la Dimension Mercado se observa

que el 46.7% de los clientes encuestados califican a la dimension de mercado

como nivel bajo, el 23.3% medio,30% alto

Tabla 8: Preguntal — A.Financieros capacitados Cuestionario de

Comercializacion
Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 34
Medio 28 73.3
Alto 14 23.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 8 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican

como un nivel medio de 73.3% en la capacitacion de los asesores financieros,asi

mismo un 23.3% alto y 3.4% bajo.

Tabla 9: Pregunta? —Asesoramiento Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 11.7
Medio 35 58.3
Alto 18 30.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 9 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel medio de 58.3% el asesoramiento de los asesores financieros,asi

mismo un 30% alto y 11.7% bajo.

Tabla 10: Pregunta3 —post venta Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 25 41.6
Medio 28 46.7
Alto 7 11.7
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 10 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican

como un nivel medio de 46.7% la post venta,asi mismo un 41.6% bajoy 11.7%

alto.

Tabla 11: Pregunta4 —productos unicos mercado Cuestionario de

Comercializacion
Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 11.6
Medio 25 41.7
Alto 28 46.7
Total 60 100.0
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 11 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 46.7% los productos unicos del mercado,asi mismo un

41.6% medio y 11.6% bajo.

Tabla 12: Pregunta5 —satisfechos productos Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 3.3
Medio 15 15.0
Alto 49 81.7
Total 60 100.0

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 12 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 81.7% los productos brindados de acorde a sus

necesidades,asi mismo un 15% medio y 3.3% bajo.

Tabla 13: Pregunta6 —buen servicio Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 10 16.7
Medio 48 80.0
Alto 2 3.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 13 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican

como un nivel medio de 80% el servicio,asi mismo un 16.7% bajo y 3.3% alto.

Tabla 14: Pregunta7 —Buena atencion Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 3.3
Medio 16 26.7
Alto 42 70.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 14 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican

como un nivel alto de 70% el servicio,asi mismo un 26.7% medio y 3.3% bajo.

Tabla 15: Pregunta 8 —Innovacién de productos Cuestionario de

Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1.7
Medio 5 8.3
Alto 54 90.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 15 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 90% la innovacion de sus productos,asi mismo un 8.3%

medio y 1.7% bajo.

Tabla 16: Pregunta 9 —Tasas competitivas Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 3.3
Medio 5 8.3
Alto 53 88.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 16 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican

como un nivel alto de 88.3% las TEAS,asi mismo un 8.3% medio y 3.3% bajo.

Tabla 17: Preguntal() —promociones Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 18.3
Medio 31 51.7
Alto 18 30.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 17 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel medio de 51.7% las promociones,asi mismo un 30% alto y 18.3%

bajo.

Tabla 18: Preguntall —Ubicacion Cuestionario de Comercializacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 10 16.7
Medio 15 25.0
Alto 35 58.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 18 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 58.3% la ubicacion,asi mismo un 25% medio y 16.7% bajo.

Tabla 19: Preguntal2 —Infraestructura Cuestionario de Comercializacién

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 3.3
Medio 9 15.0
Alto 49 81.7
Total 60 100.0

Nota: Elaboracién propia
En la tabla 19 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican

como un nivel alto de 81.7% la infraestructura,asi mismo un 15% medio y 3.3%

bajo.

Tabla 20: Variable Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 25 41.7
Medio 20 33.3
Alto 15 25.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

Analizando las respuestas obtenidas por los clientes de CMAC piura agencia balta

segun su percepcion de la variable Ventas se observa que el 41.7% de los clientes
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encuestados estan en un nivel bajo con respecto a las ventas de Cmac piura agencia
balta,el 33.3% medioy 25% alto.

Tabla 21: Dimension 1 Producto de la variable Ventas

Frecuencia Porcentaje

Bajo 22 36.7
Medio 18 30.0
Alto 20 333
Total 60 100.0

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 21 de la variable ventas y la Dimension Producto se observa que el
36.7% de los clientes encuestados evaluan el producto de Cmac piura agencia

balta como un nivel bajo,el 33.3 altoy 30% medio.

Tabla 22: Dimension 2 Medios de ventas de la variable Ventas

Frecuencia Porcentaje

Bajo 29 48.3
Medio 12 20.0
Alto 19 31.7
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 22 de la variable ventas y la Dimensién Medios de ventas se observa
que el 48.3% de los clientes encuestados evaluan los medios de ventas de Cmac

piura agencia balta como un nivel bajo,el 31.7 altoy 20% medio.

Tabla 23: Preguntal3 —Requisitos Cuestionario de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 10 16.6
Medio 18 30.0
Alto 32 53.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 23 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 53.3% en los requisitos para solicitar un credito,asi mismo
un 30.0% medio y 3.4% bajo.

Tabla 24: Preguntal4 —Tiempo Cuestionario de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 13 21.7
Medio 14 23.3
Alto 33 55.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 24 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 55% en el tiempo de tramite para el crédito,asi mismo un
23.3% medio y 21.7% bajo.

Tabla 25: Preguntal5 —Plazo productos Cuestionario de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 14 23.3
Medio 13 21.7
Alto 33 55.0
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 25 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 55% en el plazo de los productos financieros,asi mismo un
23.3% bajo y 21.7% medio.

Tabla 26: Preguntal 6 —Necesidades Cuestionario de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 10.0
Medio 22 36.7
Alto 32 53.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 26 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 53.3% en los productos que estan de acord e a sus

necesidades,asi mismo un 36.7% medio y 10.0% bajo.

Tabla 27: Preguntal 7 —Familia Cuestionario de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1.7
Medio 13 21.7
Alto 46 76.7
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 27 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 76.7% que les hacen sentir como familia;asi mismo un

21.7% medio y 1.7% bajo.

Tabla 28: Preguntal8 —Soluciones ante inconveniente Cuestionario de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 3.3
Medio 44 73.4
Alto 14 23.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 28 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel medio de 73.4% soluciones ante un inconveniente;asi mismo un

23.3% alto y 3.3% bajo.

Tabla 29: Preguntal9 —Publicidad de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 18.4
Medio 23 38.3
Alto 26 43.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 29 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 43.3% la publicidad: asi mismo un 38.3% medio y 18.4%

bajo.

Tabla 30: Pregunta2() —Pagina web de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 13 21.6
Medio 21 35.0
Alto 26 43.3
Total 60 100.0

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 30 observamos que los clientes de Cmac piura agencia Balta califican
como un nivel alto de 43.3% les parece importante que cuenten con pagina web
para solicitar créditos: asi mismo un 35% medio y 21.6% bajo.

3.2. Discusion de resultados

Examinando las respuestas alcanzadas por los clientes de CMAC piura agencia balta
segun su percepcion de la variable comercializacion se observa que el 41.7% de los
clientes encuestados estan en un nivel medio con respecto a la comercializacion de Cmac
piura agencia balta,el 33.3% bajoy 25% alto.Consecuentemente se puede decir que el
mayor porcentaje de los clientes es bajo y medio es por ello que no se encuentran

totalmente satisfechos con el proceso de comercializacion.

Segun la percepcion en la dimension Capacitacion se observa que el 36.7% de los clientes
en estudio evaluan la capacitacion de sus asesores de Cmac piura agencia balta como un
nivel medio,el 33.3 bajo y 30% totalmente de acuerdo.En la Dimension Marketing se
observa que el 70% de los clientes encuestados estan en nivel medio,el 23.3% altoy 6.7%
bajo y la Dimension Mercado se observa que el 46.7% de los clientes encuestados
califican a la dimension de mercado como nivel bajo, el 23.3% medio,30% alto.
Consecuentemente se podria decir que los clientes califican como nivel bajo las
dimensiones en estudio; falta capacitaciones a sus empleados,trabajar mas en marketing
para la venta de sus productos financieros e incrementar las ventas en el mercado.Diaz,

(2014), indica que el plan de comercializacién es un procedimiento que el cliente no
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determina en su totalidad, la parte final de todo proceso es el consumidor, asi mismo se
analiza para poder posteriormente calcular y evaluar de forma correcta cada proceso y

obtener una buena comercializacion y poder incrementar las ventas de las organizaciones.

Analizando las respuestas obtenidas por los clientes de CMAC piura agencia balta segun
su percepcion de la variable Ventas se observa que el 41.7% de los clientes encuestados
estan en un nivel bajo con respecto a las ventas de Cmac piura agencia balta,el 33.3%
medio y 25% alto.Se puede decir que los clientes no se encuentran muy satisfechos ya

que califican en nivel bajo y medio las ventas que realiza la agencia en estudio.

Las respuestas obtenidas de la Dimension Producto se observa que el 36.7% de los
clientes encuestados evaluan el producto de Cmac piura agencia balta como un nivel
bajo,el 33.3 altoy 30% medio y la Dimension Medios de ventas se observa que el 48.3%
de los clientes encuestados evaluan los medios de ventas de Cmac piura agencia balta
como un nivel bajo,el 31.7 alto y 20% medio.Se concluy6 que los clientes no estan
satifechos con estas dimensiones ya que la mayoria califican en medio y bajo se debe
mejorar para mejorar las ventas de los productos financieros.Esto se encuentra
relacionado con Villanueva y Toro (2015) , indican que las ventas que se desarrollan en
una organizacion respecto a un bien y/o servicio, tienen como proposito de poder acatar
con los principales requerimientos y condicion de un grupo de clientes en funcién a su
establecimiento objetivo, teniendo en cuenta una serie de estrategias basado a alcanzar

un mayor beneficio en sus actividades economicas.

3.3. Aporte practico

Plan de comercializacién para el incremento de las ventas de los productos

financieros de Cmac Piura Agencia Bata. Lineamientos

3.3.1. Fundamentacién de un plan de comercializacion para el incremento de las

ventas de los productos financieros de Cmac Piura Agencia Balta.

Segun Diaz, (2014), menciona que la existencia de un plan de comercializacién para
Cmac Piura agencia balta sobre sale a partir de los lineamientos usuales del marketing
afanosos al sector financiero, que se velaran de representacion congregacion con el

proposito de fundar efecto, por distints canales de venta, en el publico delimitado de la
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agencia y acceder una buena comercializacion.Por otro lado, el desarrollo de esta
investigacion no solo busca el beneficio organizacional o como organizacion propia, sino
también la satisfaccion de los consumidores, los cuales pueden encontrar en la empresa

aquello que estan buscando.

Dentro del plan de comercializacién empieza con la formulacion del planeamiento
estratégico institucional es fundamental estar al tanto la mision vision y valores de la
empresa antes de la elaboracion de las estrategias de comercializacién. La estrategia
comercializadora inicia con el andlisis del posicionamiento de marca, Generalmente esto
traslada una amplia variedad de elementos de diferenciacion. La investigacion propone
la creacion de un equipo responsable de los procesos de venta en los productos
financieros; El estudio Argumentar en capitulos mas adelante el conjunto de estrategias
que tienen que ponerse a cabo para poder incrementar la venta en los productos
financieros. Por ultimo, el aspecto mas fundamental de esta propuesta lo interpreta los
analisis de los resultados los cuales los clientes mencionan que los clientes mueven mas
después de la pandemia las redes sociales, hay una ligera tendencia de solicitar los
prestamos online, esto nos permite tener un enfoque en presentar estrategias de

promociones al fin de captar mas clientes e incrementar las ventas.
Mision: “Lider en soluciones financieras innovadoras, accesibles y de calidad”.

Vision: “Impulsar la inclusion financiera innovadora para mejorar la calidad de vida de

nuestros clientes”
Valores: Desarrollo Humano, Innovacion, Transparencia, Orientacion al cliente.

Objetivo general: Elaborar un plan de comercializacion que permita incrementarr las

ventas.

Analisis situacional

A continuidad, se muestra un estudio extractado en correspondencia a las Fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de Cmac piura agencia Balta.
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Tabla 32: Matriz FODA de CMAC Piura Agencia Balta

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Ubicacion estratégica de local 1. Innovacion de nuevos productos
2. Adecuada infraestructura 2. Incremento de mercado
3. Tasas competitivas 3. Incremento del uso de internet post
pandemia
DEBILIDADES AMENAZAS
1. Falta de capacitacion a los asesores 1. Apertura de nuevos competidores
financieros 2. Carencia de sistemas de informacion
2. Falta de promociones en la venta
3. Falta de diligencia en atencién al 3. Alto nimero de competidores
cliente

Nota: Elaboracion propia

Tabla 33: Estrategias del plan de comercializacion

Estrategias del plan de comercializacion

ESTRATEGIA 1 Estrategia FO: Implementar campafias promocionales
que premien a clientes puntuales

ESTRATEGIA 2 Estrategia FA: Realizar alianzas estratégicas con
empresas para obtener mayor participacion en el
mercado

ESTRATEGIA 3 Estrategia DO: Crear vinculo con los clientes a través

de las redes sociales

ESTRATEGIA 4 Estrategia DA: Desarrollar a los Colaboradores para
que brinden calidad en el servicio

Nota: Elaboracion propia

3.3.2.Construccién del aporte practico
Desarrollo de estrategias a implementar en el plan de comercializacion para incrementar
las ventas de Cmac Piura agencia Balta.

Estrategia 1: Implementar campafias promocionales que premien a clientes puntuales

Actividad 1: Felicitar a los clientes puntuales
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La carta de felicitaciones es una herramienta muy importante ya que por medio de ella se
da a conocer a nuestros clientes lo importante que es su puntualidad para nosotros,
consecuentemente se logra fidelizar al cliente con nuestra agencia y posteriormente nos
puede recomendar y aumentar nuestras ventas en los productos financieros.

La entrega de la carta de felicitacion a los clientes puntuales se les dara a un cliente

mensual por cada cartera.

México, 12 de enero de 2021

Sefior

Eduardo Jose Sandoval

Sede Mexicali - Principal

Reciba un cordial saludo,

Es para nosotros un placer saber que estos 10 afios que lleva trabajando en nuestra
entidad como director del area de informatica a traido sus beneficios, ya que a partir
de mafiana nos acompafiara como Gerente de la sucursal principal de Latinoamérica.

Muestras mas sinceras felicitaciones y esperamos que siga acumulando victorias en
su carrera laboral, le agradecemos mucho todos estos afios que paso a nuestro lado
y le deseamos los mejore éxitos para este nuevo reto que afrontara en su nuevo
cargo.

Cordialmente,
Firmay sello
Kevin Sandoval Struads

Presidente y asesor del grupo bancario

Carta elaborada por: CartaFormal.org
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No se genera ni un costo ya que la empresa nos brinda los materiales de trabajo.

Actividad 2: Implementar sorteos a los clientes puntuales

Desarrollar sorteos mensuales a todos los clientes puntuales de la agencia Balta, para que
a través de ello podamos incentivarlos a ser puntuales y poder atraer méas mercado.

Los premios a sortear serian canasta de viveres, polos, gorras y canguros. Lo cual los

premios seran donados por cada asesor financiero mensualmente.

Tabla 34: Estrategia 1

Actividad Costo/und (S/.) Cantidad Costo Total (S/.)
Talonarios de rifas 2.00 5 10.00
Compra las canastas,gorras y 0.00(*) 0.00(*) 0.00(*)
canguras
TOTAL 10.00

La compra de las canastas y bicicletas sera costo cero por que los trabajadores donaran

los premios (*).

Estrategia 2: Realizar alianzas estratégicas con empresas con inmobiliarias, Toyota
yaris ,hunday, kia, honda,para obtener mayor participacion en el mercado

Es de vital importancia que la Cmac piura agencia balta cuente con alianzas estratégicas
con empresas inmobiliarias, toyota yaris ,hunday,kia,honda y crear un bien comin donde
nos beneficie ambos; a nuestra agencia a captar clientes y a ellos a financiar vehiculos o
casas a nuestros clientes.

No se genera ni un costo ya que la empresa nos brinda los materiales de trabajo y la

movilidad, tenemos como agencia una camioneta a disponibilidad.

Estrategia 3: Crear vinculo con los clientes a través de las redes sociales

Actividad 1: Disefar una pagina de Facebook aprovechando el crecimiento de las redes

sociales para realizar promociones de los productos financieros.
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Es muy dispensable tener participacion en las redes sociales ya que post pandemia la
poblacion estd més centrada en ella, en este caso se trata de la red social Facebook y
whatsapp donde la agencia balta incumbird poseer figura para estar mas cerca de su
publico objetivo, proporcionando a conocer los productos que compraventa, asi como las
camparias, consecuentemente condescendera que los individuos echar de ver més de la

agencia y la puedan encomendar.

Tabla 35: Costo de la pagina de Facebook agencia balta.

Actividad Costo/und (S/.) Cantidad Costo Total (S/.)
Disefio de la pagina de facebook 0.00 1 10.00
Disefio de publicaciones 20.00 12 240.00
Costo de publicaciones 5.00 30 150.00
TOTAL 390.00

Estrategia 4: Desarrollar a los Colaboradores para que brinden calidad en el servicio

Actividad 1: Capacitacion para el personal para la obtencion de los conocimientos sobre

comercializacion en los productos para el desarrollo continuo de la empresa.

La capacitacion debe ejecutarse con el fin de que los asesores tengan mayores conocimientos
en la comercializacion de los productos ya sea las ventas fisicas u online y asi se pueda
incrementar las ventas de la empresa brindando un buen servicio y asesoramiento. Enfocarse
en capacitar al personal referente a asesorar a sus clientes en sus negocios. La capacitacion
debe realizarse por medio de un experto, el cual tiene que ser contratado para realizar dos

sesiones, uno teorico y otro practico.
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Programa de capacitacion.

Tabla 36: Costo de presupuesto de capacitacion

Tema de la capacitacion Responsable

Materiales

Tiempo Presupuesto

Mddulo I: Marketing online aplicado a la venta

Importancia del marketing

online Proyector.
Uso de redes sociales en la :
. . Capacitador )
gestion comercial extF(;rn o Laptop 3h S/.0.00
. . Material
La gestion commercial de :
: impreso
los canales online . .
informativo.
Modulo I1: Gestion de la venta
. Proyector.
El vendedor profesional Laptop.
La vision del cliente y .
vendedor Ca;p;?tcélrtr?gor Material 3h S/.0.00
impreso
informativo.
La formula de la venta
Mdadulo I11: Que es la atencion al cliente
Atencién al cliente Diapositivas
. . . Ejemplos
Atencion de calidad :
Capacitador varios 3h S/. 176.00
externo Eiorcic
- jercicios
Etapas de la atencion Oracticos
Total S/. 525.00

No se genera ni un costo ya que la empresa nos brinda los materiales de trabajo y el local

se realizard las capacitaciones en la misma agencia.
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Tabla 37: Presupuesto total

20.2 2 — Presupuesto
Cantidad Octubre | Noviem. | Diciem.
S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S
Actividades 112(3[4(1|2]|3]4(1]|2|3|4
ESTRATEGIA . ) _ 10.00
1 Felicitar a través de una carta a los clientes puntuales
Implementar sorteos mensuales a clientes puntuales 1
ESTRATEGIA 00.00
2 Realizar estrategias con empresas 1d
ESTRATEGIA | Crear vinculos con los clientes a través de redes so-
3 ciales 5d 390.00
ESTRATEGIA 525.00
4
Capacitacion a los colaboradores 1
TOTAL DE PRESUPUESTO 925.00

Nota: Elaboracion propia

55



3.4. Valoracion y corroboracion de los Resultados

3.4.1. Valoracion de los resultados (taller de socializacion, criterio de expertos, etc.)

Los especialistas que estuvieron encargados de la validacion del aporte fueron los

siguientes:

Mg, Edwing Adilson Bruno Mechato, jefe de comunicacién Universidad Cesar
Vallejo con una experiencia de 12 afos, titulada en la carrera de Economia. (Ver
anexo 7)

Mg. Juan Pablo Pomares Villegas, docente en la Universidad Cesar Vallejo con una
experiencia de 8 afios, titulado en la carrera de Administracion. (Ver anexo-7).

Mg. Samuel Alejandro Rufasto Rojas, Administrador con una experiencia de 20
afios. Titulado en la carrera de Economia de la Universidad Pedro Ruiz Gallo. (Ver
anexo 7).

Mg, Mirko Merino Nufiez ,Docente de la Universidad Sefior de Sipan.Hace 9 afios
(Ver anexo 7).

Roberto Andrés Yop Burga.Director del ITPF,hace 10 afios. (Ver anexo 7)

Para la validacion se establecié emplear un informe de opinién que fue rellenado por cada

uno de los especialistas en los que se considero6 dichos aspectos:

Colaboracion de los actores en la tactica
Validez de las acciones de la promesa.
Eficiencia de los recursos propuestos
Operatividad de la estrategia

Eficacia

La evaluacion de cada especialista se mostr6 un resultado positivo, donde fue aceptable

la aplicabilidad del plan.

3.4.2.Ejemplificacién de la aplicacion del aporte practico

Algunas de las actividades a corto plazo,se tom6 como ejemplificacion implemnetar

campafias promocionales que premien a clientes puntuales,donde se realizo las
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actividades de hacerle llegar una carta de felicitacion a los clientes puntuales y realizando

rifas.Esto acosaionado que los clientes se sientan mas identificados y fidelizados con la

agencia algo que no se veia antes de realizar estas actividades.

3.4.3. Corroboracion estadistica de las transformaciones logradas

Se realiz6 la validez de la técnica de jucicio por 5 expertos.

Confiabilidad

Se provino a ejecutar un analisis el el programa spss,consiguiendo dichos resultados.

Tabla38.Corrobacion estadistica de las transformaciones logradas.

Alfa de Cronbach N de elementos
927 5

Donde se concluyo:

- Valoracién de la estrategia atraves del método de juicio de expertos.
- Validez del instrumento

- Analisis de fiabilidad de instrumento de aporte practico.
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IV. CONCLUSIONES

La comercializacion es una herramienta fundamental para una empresa, ya que €s un proceso
donde se conoce el producto producto que se va ofertar, lo cual involucra las 4p”, por lo
tanto se debe estudiar el volumen y conocer la competencia en el mercado y de este modo
no tener dificultades a futuro. La comercializacion influye en el incremento de las ventas.
Las tendencias historicas del proceso de comercializacion y su dindmica han acaecido por
muchos cambios. Con el venir entre los afios 70's y 80's en la accion comercial, se
consideraba necesaria la "organizacion e inspeccién en mercantilizacion de ciertas
mercancias o servicios en los diferentes lugares, momentos, cantidades, y a los diferentes
precios que mejor aporten al logro de los objetivos de la empresa, consecuentemente
satisfacer las necesidades del comprador. En la actualidad, analizando la actividad
econdmica actual, se dice que es la funcion coordinadora entre el producto y/o servicio y el
consumidor final, atendiendo las necesidades y obligaciones especificos que esta demanda,
estableciendo una liga de comunicacién para estar al tanto; es decir con la evolucion de los
consumidores y el desarrollo de nuevas tecnologias, es mucho més cambiante por lo que de
un afo a otro el perfil de consumo puede variar.

Se diagnostico que la empresa tuvo algunas dificultades en la percepcién de los clientes en
el asesoramiento que ellos brindan. Asimismo, existe una decadencia en la post venta, los
asesores no se preocupan por dar seguimiento a sus clientes después de otorgar sus créditos.
Por otro lado, no brinda promociones a sus clientes y esto hace que esos clientes vayan a la
competencia y disminuya sus ventas. Finalmente, la baja publicidad en los medios de
comunicacion ya que post pandemia todos los clientes andan mas en redes sociales, esto
hace que la poca publicidad los clientes no conozcan todos los productos que ofrecemos.
Se desarrollaron un plan de comercializacién para incrementar las ventas de los productos
financieros, lo cual se incluyeron en el desarrollo Implementar campafias promocionales que
premien a clientes puntuales, Realizar alianzas estratégicas con empresas para obtener mayor
participacion en el mercado, Crear vinculo con los clientes a través de las redes sociales,
Desarrollar a los Colaboradores para que brinden calidad en el servicio. Por lo que permitira

tener un incremento de ventas a diferencia de la competencia.
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V. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la agencia Balta cmac piura, mejorar su relacion con sus clientes; através
de las estrategias de capacitacion a los asesores ,les permitird mejorar el servicio y poder
brindarma una buena post venta, consecuentemente incrementar las ventas en los productos
financieros.

Se recomieda a la agencia Balta Cmac piura estar en constante alcance con la teconologia
ya que hoy en dia todos los clientes andan en las redes sociales y atraves de ellos se puedan
enterar de los productos que tenemos ,por lo tanto incrementar las ventas durante el afio
2022.

Las alizanas estrategicas con empresas ayudaran abarcar mas mercado y captar mas
clientes,posteriormente obtener una venta competitiva a comparracion con otras entidades
financieras.

Implementar el Plan de comcercializacion en la agencia Balta Cmac piura permitira tener un
impacto postivo en las ventas, aprobando un aumento de las ventas para el 2022.
Examinando las respuestas alcanzadas por los clientes de CMAC piura agencia balta segun
su percepcion de la variable comercializacion se observa que el 41.7% de los clientes
encuestados estan en un nivel medio con respecto a la comercializacion de Cmac piura
agencia balta,el 33.3% bajoy 25% alto.Consecuentemente se puede decir que 1,0s clientes
no se encuentran totalmnete encantados con el proceso de comercializacion.

Segun la percepcion en la dimension Capacitacion se observa que el 36.7% de los clientes
en estudio evaluan la capacitacion de sus aseores de Cmac piura agencia balta como un nivel
medio,el 33.3 bajoy 30% totalmente de acuerdo.En la Dimensién Marketing se observa que
el 70% de los clientes encuestados estan en nivel medio,el 23.3% altoy 6.7% bajo y la
Dimension Mercado se observa que el 46.7% de los clientes encuestados califican a la
dimension de mercado como nivel bajo, el 23.3% medio,30% alto. Diaz, (2014), indica que
el plan de comercializacion es un procedimiento que el cliente no determina en su totalidad,
la parte final de todo proceso es el consumidor, asi mismo se analiza para poder
posteriormente calcular y evaluar de forma correcta cada proceso y obtener una buena
comercializacion y poder incrementar las ventas de las organizaciones.

Analizando las respuestas obtenidas por los clientes de CMAC piura agencia balta segin su
percepcion de la variable Ventas se observa que el 41.7% de los clientes encuestados estan
en un nivel bajo con respecto a las ventas de Cmac piura agencia balta,el 33.3% medio y
25% alto.
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Las respuestas obtenidas de la Dimension Producto se observa que el 36.7% de los clientes
encuestados evaluan el producto de Cmac piura agencia balta como un nivel bajo,el 33.3 alto
y 30% medio y la Dimensién Medios de ventas se observa que el 48.3% de los clientes
encuestados evaluan los medios de ventas de Cmac piura agencia balta como un nivel bajo,el
31.7 altoy 20% medio.Esto se encuentra relacionado con Villanuevay Toro (2015) , indican
que las ventas que se desarrollan en una organizacion respecto a un bien y/o servicio, tienen
como proposito de poder acatar con los principales requerimientos y condicion de un grupo
de clientes en funcidon a su establecimiento objetivo, teniendo en cuenta una serie de

estrategias basado a alcanzar un mayor beneficio en sus actividades econémicas.
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ANEXOS:

ANEXO N° 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Manifestaciones del
problema

Actualmente en la agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque, se
observa lo siguiente:

-Una disminucion del nimero de créditos de consumo vy
microcréditos con respecto al afio 2019.

-Una tendencia decreciente en el nimero de clientes.

-Una reduccion de las utilidades y de los indices de rentabilidad de
la Agencia con relacion al ano 2019.

originan el

Problema Insuficiencias en el proceso de comercializacion, limita las ventas|
de productos financieros en la agencia Balta de CMAC Piura,
Lambayeque.

Causas que -Insuficiencias en la adaptacion de los colaboradores a la nueva

forma de ventas post covid de productos financieros.
-Falta de capacitacion de los colaboraodes en la nueva forma de

Problema venta post covid.
-Resistencia al cmbio de los colaboradores.
-Deficiendias en la capacitacion de nuevos colaboradores idoneos
para el area comercial.
Objeto de la Elaborar un plan de comercializacién para mejorar las ventas de
Investigacion productos financieros de la agencia Balta de CMAC Piura,

Lambayeque.

Objetivos Especificos

-Fundamentar epistemologicamente el proceso de
comercializacion y su dindmica.

-Caracterizar las tendencias histéricas del proceso de
comercializacion y su dinamica.

-Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de
comercializacion de la agencia Balta de CMAC Piura,
Lambayeque.

-Elaborar las acciones del plan de comercializacion de la agencial
Balta de CMAC Piura, Lambayeque.

-Validar por criterio de especialistas y la ejemplificacion en la
practica de la estrategia que se propone.

-Ejemplificar parcialmente la ejemplificacion del plan de
comercializacion de la agencia Balta de CMAC Piura,
Lambayeque.

Campo de la
investigacion

Dinamica del proceso de comercializacion de productos financieros
post Covid de la Agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque.

Titulo de la
Investigacion

Plan de comercializacion para mejorar las ventas de productos
financieros de la agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque.
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Hipotesis

Si se elabora un plan de comercializacion, que tenga en cuenta la
adaptacion de los colaboradores a la nueva forma de venta, se
contribuye a mejorar las ventas de productos financieros de la|
agencia Balta de CMAC Piura, Lambayeque.

Variables

Independiente: Plan de comercializacién

Dependiente: Ventas
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ANEXO N° 2: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ITEMS ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES DE MEDICION
Capacitacion Idoneidad ¢Considera que la CMAC PIURA agencia Balta cuenta con 1.Totalmente
capacitacion asesores financieros capacitados? desacuerdo
recibidas ¢Usted considera que el asesoramiento que le brinda su asesor 2.Desacuerdo
por el trabajador.  |esta acorde a sus expectativas? 3.Indiferente
¢Considera Usted que los asesores financieros realizan post 4.De acuerdo
venta con sus clientes? 5.Totalmente
Marketing Estudio técnico del |cConsidera que CMAC PIURA agencia Balta ofrece de acuerdo
producto y servicio |productos financieros Unicos en el mercado?
¢Considera usted sentirse satisfecho con los productos
Estrategias de financieros que adquiere?
Variable promocion ¢Considera Usted que recibe un buen servicio en CMAC
independiente: PIURA agencia Balta?
Plan de ¢Considera usted que CMAC PIURA agencia Balta se
comercializacion preocupa por brindarles una buena atencion?
¢Considera que CMAC PIURA agencia Balta esta innovando
sus productos financieros?
Usted considera que CMAC PIURA agencia Balta
proporciona tasas competitivas?
( Considera usted que CMAC Piura agencia Balta
brinda promociones en sus créditos financieros?
Mercado Ubicacion de local |,Considera acorde la ubicacion de la empresa, para poder

Ilegar sin contratiempo?

¢Considera que la empresa deberia mejorar en su

infraestructura para atraer nuevos clientes?

Fuente: Elaboracion propia
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VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA DE
MEDICION

Variable Producto Colocacion de (Considera razonable todos los requisitos que se le pide para | 1.Totalmente
Dependiente: créditos el tramite del crédito? desacuerdo

Ventas (Considera razonable el tiempo que se demora un asesor 2.Desacuerdo

para terminar el crédito? 3.Indiferente

Conocimieno (Considera razonable el plazo de los productos financieros 4.De acuerdo

que le promocionan? 5.Totalmente
Necesidad (Considera que los productos que brinda CMAC piura de acuerdo

agencia Balta son de acuerdo a sus necesidades?

Fuerza de ventas

(Considera usted que CMAC Piura agencia Balta hace sentir
a sus clientes como familia?

(Considera usted que CMAC Piura agencia Balta le da
soluciones frente algin incoveniente?

Medios de ventas

Medios digitales

(Considera usted que CMAC PIURA agencia Balta realiza
publicidad en redes sociales sobre sus productos
financieros?

(Segun usted es importante que la empresa cuente con una
pagina web donde se pueda solicitar créditos?

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 3: INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DE COMERCIALIZACION Y VENTAS

OBJETIVO: Estimados clientes es gratificante poder contar con usted y poder evaluar la

comercializacion de los productos financieros de CMAC PIURA agencia Balta.

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) segin corresponda,sus respuestas;seran

analizadas enc alidad de andénimo.

18 a 24 afios
-| F M
Sexo: 25 a 29 anos
Edad: 30 a 34 afos
35 a 39 afios
40 a 44 anos
45 a 49 anos
50 a 54 afios
TOTALMENTE | DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE
EN INDIFERENTE DE ACUERDO
DESACUERDO
TD D 1 A TA
1 2 4 5
Escala de Likert
Preguntas

1

2 314 |5

1. ¢(Considera que CMAC piura agencia balta cuenta con asesores

financieros capacitados?

2. ¢Usted considera que el asesoramiento que le brinda su asesor

esta acorde a sus expectativas?

3. ¢Considera usted que los asesores financieros realizan post

venta con sus clientes?

4. ¢Considera que CMAC PIURA agencia Balta
Ofrece productos financieros Unicos en el mercado?

5. ¢Considera usted sentirse satisfecho con los productos que

adquiere en la entidad financiera?
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¢ Considera usted que recibe un buen servicio en CMAC
PIURA agencia balta?

¢Considera usted que CMAC PIURA gencia Balta se preocupa
por brindarles una buena atencion?

¢Considera que CMAC PIURA agencia Balta est& innovando
sus productos financieros?

¢Usted que CAMC PIURA agencia Balta proporciona tasas
compettivas?

10.

¢ Considera usted que CMAC piura agencia balta brinda
promociones en sus creditos financieros?

11.

¢Considera acorde la ubicacion de la empresa para poder llegar
sin contratiempo?

12.

¢Considera que la empresa deberia mejorar en su
infraestructura para atraer nuevos clientes?

Preguntas

Escala de Likert

1

2

3

4

5

¢Considera razonable todos los requisitos que se le pide para e
tramite del crédito?

¢Considera razonable el tiempo que se demora un asesor para
terminar el crédito?

¢Considera razonable el plazo de los productos financieros que
le promocionan?

¢Considera que los productos que brinda CMAC PIURA
agencia balta son de acuerdo a sus necesidades?

¢Considera usted que CMAC PIURA agencia balta hace sentir
a sus clientes como familia?

¢Considera usted que CMAC PIURA agencia Balta le da
soluciones frente algn incoveniente?

¢ Considera usted que CMAC PIURA agencia Balta realiza
publicidad en redes sociales sobre sus productos financieros?

¢Segun usted es importante que la empresa cuente con una
pagina web donde se pueda solicitar créditos?
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ANEXO 4
V.COMERCIALIZACION

rFICHA DE VALIDACION l
Anexo x

I. INFORMACION GENERAL

I.1. Nombres y apellidos del validador: .28 £ X5.4... ALEXALRRE. I AT e TROLIAS
1.2. Cargo e institucién donde labora: AT Tl T T BT B s GG S oM R A

1.3. Experiencia profesional (ANOS) .23 -

1.4. Autor del instrumento: RIS RTT N SRS 1% V- Ho Davitn,

II. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segin la calificacién
que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con ¢l indicador)
2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

3. Buena (si més del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 12| 3| Observaciones
Criterios 4 Indicadores D|R|B Sugerencias
« PERTINENCIA E‘l vler::nunﬂ:‘w posibilita recoger lo previsto en los objetivos de m|[m][=
! Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacién (] [m] Iy
+ COHERENCIA responden 4 lo que se debe medir en la variable, sus
dimensiones ¢ indicadores.
Las di i indicad tre si
« CONGRUENCIA | 1o e I i 00|&
Los items son suficientes en cantidad medir la variable, sus
* SUFICIENCIA dimcmioneseindiudore:“ - i =
La aplicacion de los instrumentos se realizé de manera objetiva
+ OBJETIVIDAD teniendo en consideracién las vari io. oo«
i La eclaboracion de los instrumentos s¢ ha formulado en olo
« CONSISTENCIA | concordancia a los fundamentos epistemologicos (tedricos y
metodoldgicos) de la variable a modificar.
La clat ion de los i hatidocbbonanDm
. o y distribuidas de % o : &
indicadores de cada variable, de forma légica.
ORGANIZACIO
N
El jonario de preguntas ha sido redactado en un lenguaj
+ CLARIDAD cientificamente  asequible para los sujetos a  evaluar. O
‘metodologias apli je claro
Cada una de las partes del informe que se evalia estén escritos
« FORMATO petando. i Sl e ® M |03
prension ( fio de letra, espaciado, interlineado, nitidez,
coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos,
* ESTRUCTURA diagnastico, objetivos, pk " égicn y acifn di O Ol=
los indicadores de desarrollo.
CONTEO TOTAL 30 30
(Realizar el conteo de rdo a p i ignadas a cada indicador) c|B| A Total
Coeficiente Intervalos Resultados
de validez : A—+—B+—C 0.00 - 0.49 Validez nula
30 0.50—0.59 | Validez muy baja
11l CALIFICACION GLOBAL D R AT=rr=r
it Bk aadiany 0.80 - 0.89 Validez buena
Uicor ol - Sy 0.90 - 1.00 Validez muy buena

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

09p -1 e0 uah&g muy  leaeng

3 f/:"’ Pégina 5 de 5

LOAL cCELAM




Anexo x

V.COMERCIALIZACION

[ FICHA DE VALIDACION ]

L. INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Juan Pablo Pomares Villegas
1.2. Cargo e institucién donde labora: Doc. Universidad Cesar Vallejo
1.3. Experiencia profesional (ANOS): 8 aiios

1.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Davila Dédvila

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadores,

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 11213 Observaciones
Criterios Indicadores DIR|B Sugerencias
+ PERTINE Evm posibilita recoger lo previsto en los objetivos de Ool®
COHERENCIA | indicadores do evaluacién | (| 15
. respaximuloqmwdebemed:renhvmuhle.mdnmmm
¢ indicadores.
Las di indicadores entes entre si I 4
S CONGHIRNCS), | e SR Son iy i
*SUPICIENCIA | dnnsionens miadres e T ool [ | )
La aplicacion de los instrumentos se realizb de mancra objetiva B
* OBJETIVIDAD y teniendo en consideracion las variables de estudio. oG
« CONSISTENCIA oL;nenrdnncil a I:: f:::hmlm qm&&;“?‘mc; 0o
metodolégicos) de la variable a modificar.
La claboracion dc los instrumentos ha sido elaboradas
* ORGANIZACION | secuencialmente v d:smbulndu de acuerdo :‘:.;nmm e = -1
indicadores de cada vari de forma légica.
Eamodammhladomdaudommhnmje
* CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a  evaluar. 0o
(metodologias e claro |
Cada una de las partes del informe que se evaliia estan escritos 1
¢ FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension | (]
tamaiio de | interli nitidez, coherencia).
EI del inft
s RBTHOCTORA dewrollo forme_cuenta _ con )l{u m% Olols
mdladorudedumnlh.
CONTEO TOTAL 2|22 29
(Realizar el conteo de acuerdo a p das a cada indicador) ciB/| A Total
Coeficiente Resultados
A
de validez : ot o — Validez nula
30 Validez muy baja |
L. CALIFICACION GLOBAL Vaider v
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en ¢l intervalo
_"r.r. y o Ivel P enh 5 e Validez muy buena
Jalider vy L 9Yvena

Mg. Juan Pablo Pomares Villegas
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Anexo x

V.COMERCIALIZACION

[ FICHA DE VALIDACION J

I.  INFORMACION GENERAL

I.1. Nombres y apellidos del validador:
1.2. Cargo e institucién donde labora:
1.3. Experiencia profesiona! (ANOS)
1.4. Autor del instrumento:

12 aiios
Lic. Diana Dévila Dévila

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Mg. Edwing Adilson Bruno Mechato
Jefe de Comunicaciones UCV Chiclayo

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con ¢l indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mds del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 11213 Observaciones
Criterios Indicadores D(R|B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos d
« PERTINENCIA | investigacion. o et OO @
. Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacién Oolol=
* COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus
dimensiones e indicadores.
Las di i e indicad son congr entre si y con
+ CONGRUENCIA | 1o conseptos que se miden. : yeo 1001001 B0
Los items son suficientes en cantidad medir la variable, sus
* SUFICIENCIA dimensiones ¢ indicadores. i ==
" La aplicacion de los i se realizd de manera objetiva =] [m]l=
* OBJETIVIDAD | y teniendo en consideracién las variables de estudio.
La elaboracid los instr ha
« CONSISTENCIA ssirsdl o wm':olmgz,“?m’; (o | [ s
metodologicos) de la variable a modificar.
La eclab ion de los i ha sido elaboradas
v &3 y Wlaihaidas @6 f o drasaiona 5 |S |H 2
indicadores de cada variable, de forma logica,
ORGANIZACIO
N
El ionario de preg ba sido redactado en un |
* CLARIDAD cientificamente  asequible para los sujetos a  evaluar.
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalba estdn escritos
» FORMATO petando 8 Gosis igide pan s meor |||
comprension (tamafio de letra, espaciado, interlineado, nitidez,
coherencia).
El desamrollo del informe cuenta con los fundamentos,
* ESTRUCTURA | giagnéstico, objetivos, planeacio sgica y evaluscién de | || B2
los indicadores de desarrollo.
CONTEO TOTAL 30 30
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) B| A Total
Coeficiente Intervalos Resultados
+ —nervates |
de validez : A—B—S - .00 - 0.4 Validez nula
30 0-0.5 Validez muy bajn
,60 ~ 0, i i
11l. CALIFICACION GLOBAL T B
. 3 i p
Py Nder ahtonid 0.80 - 0.89 Validez buena
d
Ubicar el e en el intervalo .90 100 R s oo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

\)C\'LC“A m,\uA %ul..ha

Ma. Edwing Adilson Bruno Mechato
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V.VENTAS

Anexo x

INFORMACION GENERAL
e ja‘nuul A loyamdro

I.1. Nomhres y apellidos del

1.2. Cargo ¢ institucion donde labora: Advrn kgt 24

1.3. Experiencia prntesionll (ANOS) w L/

14. Autor del instrumento: .......A&2% . (L keme. ... .e)‘vr[" z “"‘{'

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segan la calificacion
que asigne a cada uno de los indieadores

1. Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2, Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con ¢l indicador)
3. Buena (si més del 70% de los items cumplen con el indicador)
‘Observaciones
Criterios I zeren
El instrumento posibilita lo los dt
« PERTINENCIA investigacidn, w-- i mm -
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion
* COHERENCIA responden @ lo que se debe medic en la variable, sus ~
dimensiones ¢ indicadores.
Las dimensiones ¢ indicadores tes entre sl
+ CONGRUENCIA | n e o o4
Los it fici i 'y
« SUFICIENCIA dﬁc mlu;::dcncntumwmdud para medir la variable, sus 7<
- omETIVIDAD | 8 e ekt e varitime 295% - b
La eclaboracion de los instrumentos se ha formulado en
* CONSISTENCIA | concordancin a los fundamentos epistemologicos (tedricos y b
metodold, de la variable a modificar.
! E ol.lcllbon:iéndelos" ha sido elaborad:
* ORGANIZACION | gecyencialmenic y distribuidas de acuerdo a dimensiones ¢ X
indicadores de cada variable, de forma )
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje
* CLARIDAD cnemiﬁumeme nuquible para los sujetos a  evaluar. X
claro
- FORMATO Cm-umdehpu\uddhlunmqngmlheﬂnucm
Comeriaiiio: Thaieis: 06 ok, Spiciarts, Wvebouia SRS, X
coherencia).
- EFERUCTURA hl desarrollo del informe cuenta wt Io; Mnm ?Q
Imhdludnrudedaurrollo
CONTEO TOTAL 2 | 2% 29
(Realizar ¢l conteo de acuerdo a p i ignadas a cada indicador) c , A . Total
In i 4 - —
0.00-049 | Validez nula st e dBA
050059 v.limmu!gg ‘/‘A zZ K
0.60 - 0.69 Validez baju ¥ * il
0.20-0.79 Validez muhle I / nE LAAM
0.80 - 0.89 Validez buena L1070 <
090 - 1.00 anndu muxboen-
Caeficient ;
ke JRLBASS _ 644
30
validey Moy brira
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V.VENTAS

Anexo x
. INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg, Edwing Adilson Bruno Mechato
1.2. Cargo ¢ institucién donde labora: Jefe de comunicacién Universidad Cesar Vallejo

1.3. Experiencia profesional (ANOS): 12 afios
1.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Dévila Davila

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los jtems de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segin la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)

{0 posibilita recoger lo previsto en los objetivos de | i
| « PERTINENCIA mwﬂmﬂ;' L iiista o
| Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion
|-COHER£NCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus %
| dimensiones ¢ indicadores.
Las dimensiones ¢ indicadores son congruentes entre si
+ CONGRUENCIA | (o, S - i *
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus +
o SUFICIENCIA | dimensiones ¢ i y
La apli instrumentos se realizd de manera objeti
o ORIRVIRAD: | e e - B
La elaboracion de los i se ha formulado en
* CONSISTENCIA | concordancia @ los fundamentos epistemologicos (tedricos y "
metodoldgicos) de la variable a modificar.
La elab ion de los & ha sido elaborad
* ORGANIZACION | gecyencialmente y distribuidas de acucrdo a d'n;nional: R
indicadores de cada
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje
* CLARIDAD cientificamente  asequible para los sujetos a evaluar. %
( claro
Cada de las partes forme
+ FORMATO ; L e ""x‘“""m ”"“"’I 3
pprension ( de letra, espaciado, interlineado, nitidez,
coherencin).
« ESTRUCTURA E.;-lid""',"'hl;d'f h_l'".““ g “f:. h; S “;'" £
los indicadores de desarrolio.
CONTEO TOTAL 326 28
(Realizar el conteo de acuerdo a p i ignadas a eada indicador) ;

__Inte
0.00 - 0.49
0.50 - 0.59

0.60 - 0.69
0.70 - 0.79

0.90 - 1.00

oo [AtB+C] _ 093

VOL&AS muy bauma_
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Anexo x

V.VENTAS

INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Mg, Edwing Adilson Bruno Mechato

1.2. Cargo e institucién donde labora: Jefe de

1.3. Experiencia profesional (ANOS): 12 afios
1.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Dévila Dévila

IIl.  ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segiin la calificacion

que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular

(si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

3. Buena (si méas del 70% de los items cumplen con el indicador)

« PERTINENCIA

Tl instrumento posibilita recoger o previsto en los objetivos de
investigacion.

icacion Universidad Cesar Vallejo

« COHERENCIA

Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion
mpondmuloqmudebcmdl:mhvﬂwle.m
iones ¢

« CONGRUENCIA

Iudlumhneschdiudommoommuenmdycm
los conceptos que se miden.

* SUFICIENCIA

Los ftems son suficientes en cantidad para medir la variable, sus
dimensiones ¢ indicadores.

* OBJETIVIDAD

La aplicacion de los instrumentos se realizd de mancra objetiva
¥ teniendo en consideracion las vari

+|t+|++ |+

= CONSISTENCIA

metodoldgicos) de la variable a modificar.

* ORGANIZACION

udmm:klm'
distribuidas de Jo a dimensiones ¢

y
indicadores de cada variable, de forma logica.

-

* CLARIDAD

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje
cientificamente  asequible pam los sujetos a evaluar.
claro

* FORMATO

Cdlmdelumddhﬁwmmulemhmhmm
respetando  aspectos técnicos  exigidos st mejor
covnplmldn(umtlm espaciado, Imallnado nitidez,

* ESTRUCTURA

ﬂmlbhlmfommmnhhm
g bi P y evaluacién de
los I

CONTEO TOTAL

(Realizar ¢f conteo de acuerdo a p i signadas a cada indicador)

rvalos | Resultado:

Coeficiente
de validez :

A+B4+C
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ANEXO N° 5§ - CONFIABILIDAD
INFORME DE CONFIABILIDAD
VARIABLE COMERCIALIZACION:

En la siguiente tabla , se representa los resultados del anlisis de confiabilidad de la variable
Comercializacion, calculado a través del coeficiente Alpha decronbach.

ESTADISTICOS DE CONFIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos
.827 12

Tal como se observa, el cuestionario elaborado por el investigador para evaluar la variable
COMERCIALIZACION , se ha obtenido un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.827, valor

que expresa un nivel de confiabilidad admisible.

Estadisticas resumen de los items en relacién con el test completo
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Alfa de
escalasiel |escalasiel | Correlacion Cronbach si
elemento se | elemento se | total de Correlacion | el elemento
ha ha elementos maltiple al | se ha
suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
Asesors finan | 41.77 28.392 510 .560 .812
capa
Asesoramiento | 41.87 32.533 116 462 .838
Post venta 42.93 30.685 .285 .362 .830
Proudc unic 42.80 29.752 342 .539 827
mercado
Satisfecho 42.07 23.995 .899 .994 171
Servicio 42.00 24.483 .863 .965 776
Atencion 42.10 24.162 .907 .989 171
Innovando 41.57 32.047 171 178 .835
Tasas 41.30 33.252 .061 489 .838
competitivas
Promociones | 41.80 32.234 .156 .669 .836
Ubicacion 41.90 30.093 .367 .393 .823
Infraestructura | 42.07 25.237 .868 .953 178

76



INFORME DE CONFIABILIDAD
VARIABLE VENTAS:

En la siguiente tabla , se representa los resultados del analisis de confiabilidad de la variable

Ventas, calculado a través del coeficiente Alpha decronbach.

ESTADISTICOS DE CONFIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos
.832 8

Tal como se observa, el cuestionario elaborado por el investigador para evaluar la variable
VENTAS, se ha obtenido un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.832, valor que expresa un
nivel de confiabilidad admisible.

Estadisticas resumen de los items en relacion con el test completo

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Alfa de
escalasiel |escalasiel | Correlacion Cronbach si
elemento se | elemento se | total de Correlaciéon | el elemento
ha ha elementos multiple al | se ha
suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
Requisitos 25.83 20.148 .768 .948 782
Tiempo 26.52 23.330 .266 .269 .864
Plazo 25.59 25.894 .258 .339 .843
Produc necesd 25.97 20.320 .790 973 .780
Familia 2541 26.108 .202 277 .849
Soluciones 25.93 20.352 .831 .980 176
Publicidad 26.03 21.106 .682 .806 .796
Pagina web 25.83 19.933 762 913 .782
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ANEXO N° 6: VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Roberto Andrés Yop Burga

1.2. Cargo e institucién donde labora: Director del Instituto tecnologico “Peru Francisco
1.3. Experiencia profesional (ANOS): 10 afios

|.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Dévila Davila

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segtin la calificacion que asigne a
cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del plan de comercializacién 0 G [ Observaciones
Criterios Indicadores D|IR|B Sugerencias
i Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte
¢ PARTICIPACION practico de la investigacion.
DE LOS
ACTORES EN LA X
ESTRATEGIA
El plan propuesto es claro y directo.
* EFICIENCIA DE
LAS ACCIONES b
PROPUESTAS
Determinar si las actividades planteadas estan acorde a los
* EFICIENCIA DE | rocyrs05 presentados X
LOS RECURSOS
PORPUESTOS
Verificar la cc lizacion. ializacién y valoracion de la
* OPERATIVIDAD | bronucsia. x
DE LA
ESTRATEGIA
« PERTINENCIA El plan cumple con el objetivo general propuesto <L
CONTEO TOTAL 2. 2% /Y
(Realizar el conteo de acuerdo a p das a cada indicador) IR | A Total

Intervalos Resultados
0.00 - 0.49 Validez nula

0.50 - 0.59 Validez muy baja

0.60 — 0.69 Validez baja

0.70 - 0.79 Validez aceptable

0.80 - 0.89 Validez buena

0.90 - 1.00 Validez muy buena

Coeficiente

de validez : — G a3

CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.
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IV. INFORMACION GENERAL

IV.1. Nombres y apellidos del validador: Juan Pablo Pomares Villegas
IV.2. Cargo e institucion donde labora: Doc. Universidad Cesar Vallejo
IV.3. Experiencia profesional (ANOS): 8 aiios

IvV.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Davila Davila

V. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segtin la calificacion que asigne a
cada uno de los indicadores.

4. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

5. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
6. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del plan de comercializacion ISIR24| 3 Observaciones
Criterios Indicadores D|IR| B Sugerencias
Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y ¢l aporte
* PARTICIPACION practico de la investigacion.
DE LOS Vs
ACTORES EN LA
ESTRATEGIA
El plan propuesto es claro y directo.
e EFICIENCIA DE
LAS ACCIONES *
PROPUESTAS
Determinar si las actividades planteadas estan acorde a los
¢ EFICIENCIA DE | 100 \ir50s presentados
LOS RECURSOS S
PORPUESTOS
5 Verificar la contextualizacion, socializacion y valoracion de la
* OPERATIVIDAD | pronucsia, %
DE LA
ESTRATEGIA
El plan cumple con el objetivo general propuesto
o PERTINENCIA ’ 2 il ik X
CONTEO TOTAL 2 |12 4
(Realizar el conteo de acuerdo a punt ignadas a cada indicador) C|B| A Total
Intervalos Resultados
0.00 —0.49 Validez nula
0.50-0.59 Validez muy baja
0.60 — 0.69 Validez baja
0.70 - 0.79 Validez aceptable
0.80—0.89 Validez buena
0.90 - 1.00 Validez muy buena
Coeficiente
de validez : = 0-93
VI. CALIFICACION GLOBAL
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo B a /
tivo y escriba sobre el espacio el resultado. g
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado L (:Z),;,/

Mg. Juan Pablo Pomares Villegas
DNI: 46662531
Colegiatura N° 0281
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. INFORMACION GENERAL

I.1. Nombres y apellidos del validador: Mg, Edwing Adilson Bruno Mechato

I.2. Cargo e institucién donde labora: Jefe de comunicacién Universidad Cesar Vallejo
1.3. Experiencia profesional (ANOS): 12 aiios

I.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Divila Divila

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la calificacion que asigne a

cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
A tos de validacién del plan de comercializacién 14| 524553 Observaciones
Criterios Indicadores D|/R|B Sugerencias
s Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte
* PARTICIPACION practico de la investigacion.
DE LOS %
ACTORES EN LA
ESTRATEGIA
El plan propuesto es claro y directo.
* EFICIENCIA DE
LAS ACCIONES A
PROPUESTAS
Determinar si las actividades planteadas estin acorde a los
* EFICIENCIA DE recursos presentados
LOS RECURSOS 7
PORPUESTOS
Verificar la contextualizacién, socializacion y valoracién de la
* OPERATIVIDAD | pronucsia, ¥
DE LA
ESTRATEGIA
o PRCTNENGIA El plan cumple con el objetivo general propuesto X
CONTEO TOTAL 419 (3
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) c|B| A Total
Intervalos Resultados
0.00 - 0.49 Validez nula
0.50-0.59 Validez muy baja
0.60 —0.69 Validez baja
0.70 - 0.79 Validez aceptable
0.80—-0.89 Validez buena
0.90—1.00 Validez muy buena
Coeficiente

de validez :

ll. CALIFICACION GLOBAL

oy

- 0 %6

Ubicar el

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

de valid beorsa

en el intervalo £
//’w,"l;‘z f

/

Ma. Edwing Adilson Bruno Mechato
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VIl. INFORMACION GENERAL

VIL1. Nombres y apellidos del validador: Samuel Alejandro Rufasto Rojas
VIIL2. Cargo e institucion donde labora: Administrador

VII.3. Experiencia profesional (ANOS): 20

VIl.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Davila Davila

VIIl. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items y marcar con una cruz dentro del recuadro (X). segiin la calificacion que asigne a
cada uno de los indicadores.

7. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

8. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
9. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del plan de comercializacién 11213 Observaciones
Criterios Indicadores D|(R|B Sugerencias
Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte X
* PARTICIPACION practico de la investigacion.
DE LOS
ACTORES EN LA
ESTRATEGIA
El plan propuesto es claro y directo. X
* EFICIENCIA DE
LAS ACCIONES
PROPUESTAS
" Determinar si las actividades planteadas estan acorde a los X
* EFICIENCIA DE | re0yr505 presentados
LOS RECURSOS
PORPUESTOS
Verificar la contextualizacién, socializacién y valoracion de la X
¢ OPERATIVIDAD i
propuesta,
DE LA
ESTRATEGIA
< PERTINENGIA El plan cumple con el objetivo general propuesto X
CONTEO TOTAL 2 i /1y
(Realizar el conteo de acuerdo a punt ignadas a cada indicador) c|B| A Total

Intervalos Resultados
0.00 - 0.49 Validez nula
0.50 - 0.59 Validez muy baja
0.60 — 0.69 Validez baja
0.70 —0.79 Validez aceptable
0.80 - 0.89 Validez buena
0.90 - 1.00 Validez muy buena

Coeficiente

de validez :

IX. CALIFICACION GLOBAL

0.3

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. Il el SLAA
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IV. INFORMACION GENERAL

IV.1. Nombres y apellidos del validador: Mirko Merino Nuiiez

V.2, Cargo e institucién donde labora: Docente de la Universidad Seiior de Sipin
IV.3. Experiencia profesional (ANOS): 9 aiios

IvV.4. Autor del instrumento: Lic.Diana Divila Davila

V. ASPECTOS DE

VALIDACION

Revisar cada uno de los items y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segin la calificacién que asigne a
cada uno de los indicadores.

4. Deficiente  (si

menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

5. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

6. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del plan de comercializacién 3 Observaciones
Criterios Indicadores R| B Suge i
Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y ¢l aporte
* PARTICIPACION practico de la investigacion.
DE LOS
ACTORES EN LA
ESTRATEGIA
El plan propuesto es claro y directo.
* EFICIENCIA DE
LAS ACCIONES *
PROPUESTAS
Determinar si las actividades planteadas estan acorde a los
* EFICIENCIA DE | reqy 505 presentados
LOS RECURSOS X
PORPUESTOS
Verificar la contextualizacion, socializacion y valoracion de la
* OPERATIVIDAD | propucsta,
DE LA x
ESTRATEGIA
o PERTINENGIA El plan cumple con el objetivo general propuesto %
CONTEO TOTAL 13
(Realizar el conteo de acuerdo a p gnadas a cada indicador) A Total

Intervalos

0.00 - 0.49 Validez nula

0.50-0.59 Validez muy baja

0.60 - 0.69 Validez baja

0.70 - 0.79 Validez aceptable

0.80 - 0.89 Validez buena

0.90 - 1.00 Validez muy buena
Coeficiente

de validez :

. 036

VI. CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coefici

b s

de validez en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Dr. Mirko Merino Nuafnez
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ANEXO N° 7: CONSENTIMIENTO INFORMADO

UNIVERSIDAD
[S SENOR DE SIPAN

ANEXOS N° 5 CONSENTIMIENTO INFORMADO

Institucion: Universidad Seiior de Sipan
Investigador: Diana Dévila Davila

Titulo: Plan de comercializacié j
cién para mejorar las ventas de los roductos financieros de | i
balta de la CMAC piura,Lambayeque. P S

Yo, SOHOEL ALEIARORE. ... Bupesty.... Q’-’) as identificado con

ONLre 163223970 , DECLARO:

Haber sido informado de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y objetivos
que busca la presente investigacién (especificar el nombre), asi como en qué consiste mi

participacion.

Estos datos que yo otorgue seran tratados y custodiados con respeto a mi intimidad,
manteniendo el anonimato de la informacién y la proteccién de datos desde los principios

éticos de la investigacion cientifica. Sobre estos datos me asisten los derechos de acceso,

rectificacién o cancelacién que podré ejercitar mediante solicitud ante el investigador

responsable. Al término de la investigacion, seré informado de los resultados que se obtengan.

por lo expuesto otorgo MI CONSENTIMIENTO para que se realice la

Entrevista/Encuesta que permita contribuir con los objetivos de la investigacion Elaborar un

plan de comercializacién para mejorar las ventas de los productos financieros de la agencia
balta de la CMAC piura,Lambayeque.

Las entrevistas serdn grabadasy degrabadas fielmente.

Chiclayo, 05 de julio del 2021

Lfap

IRMA
onti: 16722392
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