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PRESENTACION

La idea de realizar y desarrollar la presente tesis titulada: La venta personal y el
posicionamiento de la Caja Rural de ahorro y Crédito Credinka S.A. — Andahuaylas, 2015;

nace durante el transcurso de mi experiencia en la entidad financiera Credinka S.A.

Dicho trabajo de investigacion, cuyo objetivo principal fue determinar la relacion
entre la venta personal y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito
CREDINKA S.A. - Andahuaylas, 2015; sin duda, los resultados de esta labor
investigativa, constituyen una fuente de informacién util para los interesados en el tema,
ha tomado en cuenta los pasos metodolégicos y procedimientos comprendidos en la
investigacion y en cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional José Maria Arguedas para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en

Administracién de Empresas.

Ante la continua y creciente demanda del sistema financiero y las exigencias a
crear o desarrollar nuevas estrategias para mantenerse en un mercado cada vez mas
dificil; el presente trabajo también desea contribuir con la Caja Rural de Ahorro y Crédito
Credinka S.A., para que esta entidad pueda fortalecer el posicionamiento del servicio que
ofrece a los clientes, mejorando la venta personal por parte de sus oficiales de negocio,

tomando como referencia los resultados obtenidos en la investigacion.

Es importante mencionar, recalcar y de esta manera reforzar los conceptos de
diferentes autores como Kotler, Chavez, De la Mora, Kuster y otros que mediante el
presente trabajo de investigacion, se demostr6 que la venta personal es un factor
determinante para consolidar a una empresa tal como ellos afirman y para que exista un
posicionamiento fuerte, todo debe partir de una buena venta personal. Con los pasos y
estrategias adecuadas, antes que todo, haciendo entender al cliente que mas que vender

lo que la empresa desea es asesorarlo mediante un intermediario llamado vendedor.
Con base a lo anterior, recomiendo que se acepte el trabajo en mencién para su
defensa, previo a optar el titulo Profesional de Licenciado en Administracion de

Empresas.

La Autora
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RESUMEN

La presente investigacion titulado: La venta personal y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. — Andahuaylas, 2015. Es una investigacion
de enfoque cuantitativo, del tipo transaccional correlacional, que tiene como objetivo
general determinar la relacién existente entre la venta personal y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 2015.

El instrumento utilizado para recoger la informacion fue el cuestionario que consto
de 36 items; para la venta personal (15 items) y para el posicionamiento (21 items), la
validez y consistencia del instrumento se determiné por medio del coeficiente de Alpha de
crombach, donde se obtuvo un valor de 0.915 que significa una excelente confiabilidad y

a esto se adiciono la revisién del juicio de los expertos con opinion favorable.

La muestra seleccionada estuvo compuesta por 92 clientes entre nuevos Yy
recurrentes de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A., el analisis de los
resultados fue a través de la estadistica descriptiva, utilizando la grafica de barras y la
tabla de frecuencias; asi también, se utilizo la estadistica inferencial para contrastar las
hipdtesis, en este caso, el coeficiente de Spearman. De los resultados obtenidos se
concluyd que existe correlacion entre la venta personal y el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 2015, calificandola de positiva
moderada, es decir, si se mejora la venta personal habra también una mejora en el

posicionamiento.

El presente trabajo de investigacién confirma la importancia de la venta personal
para el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. al estar

vinculados moderadamente.

Palabras claves: Venta personal, posicionamiento, vendedor, cliente, marca,

comunicacion y producto.



ABSTRACT

This research entitled: Personal selling and positioning of the Rural Savings and
Credit SA Credinka — Andahuaylas, 2015 is a quantitative research approach, the
correlation transactional, whose overall objective is to determine the relationship between
personal selling and positioning of the Rural Savings and Credit SA Credinka —
Andahuaylas, 2015.

Was used like instrument the questionnaire consisting of 36 items; for personal
selling (15 items) and for positioning (21 items), the validity and consistency of the
instrument was determined by coefficient Alpha Cronbach, where a value of 0.915 means
excellent reliability was obtained and this is added the revision of the judgment of the

experts with a favorable opinion.

The selected sample consisted of 92 clients among new and returning of Rural
Savings and Credit Credinka SA., the analysis of the results was through descriptive
statistics, using bar graph and table of frequencies; and inferential statistics were also
used to test the hypotheses, in this case the Spearman coefficient, to gather data From
the results it can be concluded that there is a correlation between personal selling and
positioning of the Rural Savings and Credit SA Credinka — Andahuaylas, 2015, calling
moderate positive, ie, if the sales staff is improved there will be an improvement in

positioning.

This research confirms the importance of personal selling for positioning the Rural

Savings and Credit SA Credinka to be linked moderately.

Keywords: Personal Selling, positioning, vendor, customer, brand communication and

product.
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INTRODUCCION

En la actualidad, existe una gran variedad de productos y servicios, los cuales son
asociados con ciertas marcas, los consumidores tienen la posibilidad de elegir los
atributos que mas deseen; como la calidad, el precio, el disefio, las caracteristicas, las
técnicas, etc. Todo ello, le permite a las empresas ser identificadas en el mercado, de alli
que el término posicionamiento de marca es un intangible valioso para todas las
empresas que compiten por permanecer en el mercado, este escenario es el que
enfrenta la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. Este es un aspecto relevante en
el mundo actual, las marcas estan ocupando espacios cada vez mas significativos,
siendo algunas veces mas importantes que el mismo producto en si, podemos decir

entonces, que “los consumidores compran marcas”.

La entidad financiera, objeto de estudio, se encuentra inmerso también en un
ambiente bastante competitivo en el que cada empresa trata de ofrecer lo mejor, pero
¢, Qué herramientas o estrategias utilizar para alcanzar el tan ansiado posicionamiento?,
de ahi que nos interesamos por estudiar la venta personal como una estrategia Util para

este objetivo.

Lo anterior nos lleva a querer investigar la relacion entre la venta personal y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A., ya que Credinka
utiliza diversas estrategias para maximizar la calidad de los productos, la estrategia
utilizada para informar y concretar la transaccion comercial es la venta personal que es
un concepto universalmente conocido. Las empresas financieras lo emplean para

maximizar sus ingresos.

El sector que abarca esta entidad financiera son las microempresas y pequefias
empresas, atendiendo a las comunidades mas distantes de la zona urbana, la venta
personal es un proceso dividido en etapas que si son gestionadas correctamente se
fidelizar& a los clientes con Credinka para lograr el posicionamiento asi logrando adquirir
una ventaja ante la competencia, para la cual sus vendedores u oficiales de negocios

deben estar preparados para lograr este objetivo.

El trabajo de investigacion se agrupa en cuatro capitulos, descritos de la siguiente

manera.:

Xii



El primer capitulo, abarca el problema de investigacion, que esta sustentado con el
planteamiento del problema, seguido de la formulacién del problema general y problemas
especificos, la delimitacién, la justificacion del trabajo y los objetivos que deseamos
lograr.

En el segundo capitulo, se aborda en los fundamentos tedricos para desarrollar el
trabajo de investigacion, empezando a considerar los antecedentes de la investigacion
gque consiste en los trabajos anteriores al que se desarrolla, estos pueden ser parecidos.
El marco tedrico es un resumen o recopilacién de varios textos de autores y expertos en
el tema de investigacién que son venta personal y posicionamiento, asi como el marco
conceptual en donde se especifican cada una de las dimensiones de las variables a
tratar.

El contenido del tercer capitulo, consiste en la parte metodologica que esta
compuesta por las hipétesis planteadas, la operacionalizacion de las variables,
metodologia a usar, la técnica e instrumentos de recoleccion de datos y los métodos de

andlisis de datos.
Finalmente el cuarto capitulo, enfoca la presentacién de los resultados obtenidos

del recojo de datos de la informacion, la discusién para cada resultado, las conclusiones y

las sugerencias respectivamente.
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1.1.

CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del Problema

El sistema financiero de una nacion o pais esta integrado por la suma de
instituciones, activos financieros y mercados, cuya finalidad es servir de canal entre
el dinero de los ahorristas o unidades de superavit que es transmitido a los que
desean hacer inversiones productivas o unidades de gasto con déficit, es por ello

que la labor principal de las entes financieras es el flujo monetario.

Por medio de la politica financiera se organiza y regula los mercados en los

cuales actian las entidades financieras que pueden ser publicos o privados.

La banca a nivel mundial es un conjunto de instituciones, las cuales se
clasifican en banca extranjera; bancos cuyo capital social es propiedad de no
residentes, sus matrices se encuentran en otros paises. Banca de negocios;
dedicada a la realizacidon de grandes operaciones con empresas. Banca oficial; su
capital es propiedad del estado o de organismos autébnomos. Banca industrial;
promociona a nuevas empresas industriales o agricolas y al desarrollo de las
existentes. Banca comercial; capta depdsitos y otorga créditos a corto plazo. Banca
universal; presta sus servicios a todo el mercado sin distincion alguna; es conocida

como la banca no especializada. Banca electronica; banca por internet.

Consultando en la pagina del Fondo Monetario Internacional (Internacional,
2014) se encontr6 que a nivel mundial tenemos al banco mundial (BM) que es un
organismo que se define como una fuente se asistencia financiera y técnica que
fomenta el desarrollo econémico a largo plazo a los paises en desarrollo a bajas
tasas de interés; por otro lado, estd el fondo monetario internacional (FMI) que
promueve la cooperacion internacional y presta asesoramiento acerca de la politica

econdmica para que los paises se construyan y mantengan una economia solida.

En el Perd, el sistema financiero, estd conformado por entidades e
instituciones que su principal actividad es la intermediacion financiera. En su

conjunto, el sector financiero lo integran instituciones bancarias, financieras y otras



empresas e instituciones que gozan de derecho publico o privado, que son
debidamente autorizadas por la Superintendencia de Banca y Seguros (en adelante
SBS). El sector financiero abarca un mercado altamente competitivo, (Class &
Asociados S.A., 2013) describe “Al 31 de diciembre del 2013, el sistema financiero
peruano esta conformado por 64 instituciones financieras reguladas por la SBS: 16
bancos, 12 empresas financieras, 13 Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
(CMAC), 9 Cajas Rurales de Ahorro y Crédito (CRAC), 9 Entidades de Desarrollo
de la Pequefia y Micro Empresa (EDPYMES), 2 Empresas de Arrendamiento
Financiero (también conocidas como compafias de leasing), 1 Empresa de
Factoring y 2 Empresas Administradoras Hipotecarias (‘EAH”). Ademas existe una
importante cantidad de entidades no reguladas por la SBS, como son las ONG que
ofrecen financiamiento de créditos y las Cooperativas de Ahorro y Crédito
(COOPAC), estas Ultimas supervisadas por la Federacion Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Peri (FENACREP)”. El presente trabajo
abordara especificamente a una de las entes que se desarrolla entre las Cajas
Rurales de Ahorro y Crédito que a diciembre del 2013 compiten 9 cajas con 48
agencias distribuidas en 16 de los 25 departamentos del pais; empleando una
fuerza laboral de 677 personas.

El objetivo de estas entidades financieras en general es llegar a ser lider en el
mercado en numero de clientes; obtener una mayor competitividad en el sistema
financiero mediante una gestion de calidad; mejorar y proponer ofertas de valor
para fidelizar y lograr una relacion de largo plazo con los clientes; lograr un
desarrollo integral de sus trabajadores para alcanzar un clima laboral interno que
permita a la institucion ser una de las mejores empresas y entre otros objetivos; sin
embargo, no todos estos objetivos ocupan la prioridad en cada entidad, pero; sin
lugar a dudas, tratan de cubrirla en su totalidad, para alcanzar por asi decir, el

anhelado posicionamiento que desea una empresa.

La Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka inicia su actividad el 12 de febrero
de 1994, para hacer frente a la necesidad de otorgar productos y servicios
financieros accesibles, competitivos y confiables, éstos orientados preferentemente
a un segmento del sector rural, teniendo en mente, el objetivo de mejorar la calidad
de vida de sus clientes a lo que estaba orientado y de esta manera contribuir con el

desarrollo de la economia regional y nacional.
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El objeto de estudio para esta investigacion es la agencia Andahuaylas de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A que en su condicién de agencia aporta
al objetivo corporativo en un item como liderar en el mercado estableciendo un
posicionamiento, para esto, utiliza ciertas herramientas preestablecidas, que
aunque no es considerada con una actividad primaria trae muchos beneficios
redituables, nos referimos a la venta personal que ejercen los clientes internos de la
mencionada institucion, que con una correcta orientacion, puede ser comprobable
el objetivo que se quiere lograr, esto engloba considerandos como: una correcta
induccién del personal nuevo, capacitaciones y actividades motivacionales. La
fuerza de venta esta en contacto directo con los clientes y factores exdégenos que
afectan al posicionamiento de una manera directa, existe una frase bastante
divulgada que es: “la primera impresion es la mas importante”, esto si se lleva al
contexto empresarial para la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. seria un
factor a considerar de nivel muy importante. Existen muchos autores como por
ejemplo Kotler & Armstrong, Marketing, 2004 en sus conceptos de marketing hace
mencién a la fuerza de ventas, que en sintesis, se deduce que la fuerza de ventas
establece un contacto directo entre la organizacion, institucion o entidad con el
cliente, y es la fuerza de venta que puede ser el medio mas eficiente para una
adecuada promocién y si las actividades no estan bien orientadas, podria ser un
completo fiasco. La fuerza de ventas para cumplir con sus actividades son dotadas
de sub actividades que no se le da la importancia debida, entre ellas esta la venta
personal que es una actividad que conlleva altos costos para la entidad financiera
antes mencionada, como el adiestramiento para los trabajadores, el pago de
planillas, los beneficios laborales, entre otros, que al no ser gestionadas
correctamente generan pérdidas significativas para la institucion sin lograr los

objetivos planeados.

La Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. utiliza sus diferentes medios
de promocion para posicionarse en la mente de los consumidores del mercado
andahuaylino, donde tiene conocimiento que la competencia es ardua por tener que
lidiar constantemente con las otras entidades financieras, quienes luchan por
obtener la mayor cuota de mercado, enfatizando estrategias como la baja en las
tasas de interés, los premios a la preferencia, brindandoles diversos productos, etc.,
con el objetivo de posicionarse y crecer tanto en niamero de clientes como en
monto; pero estos medios de comunicacion no funcionarian si no existiese la venta

personal, ya que el trabajador en este caso, el analista es quien da a conocer a la
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1.2.

1.3.

poblacion los beneficios de las estrategias que la entidad financiera desea
comunicar para captar mas clientes. Entonces mediante la observacion se pudo
percibir que los resultados que actualmente tiene Credinka S.A. con sucursal en
Andahuaylas no son satisfactorios para la gerencia, ya que son inferiores a la meta
proyectada, es decir, si no hay posicionamiento no hay venta o las ventas son bajas
y por ende, es dificil lograr las metas. Con la presente investigacion se desea hacer
entender que la venta personal se relaciona con el débil posicionamiento de
Credinka S.A.

Formulacion del Problema

1.2.1. General

¢, Como se relaciona la venta personal con el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 20157

1.2.2. Especificos

a) ¢Como se relaciona el desempefio del vendedor con el posicionamiento
de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.?

b) ¢Cémo se relaciona la comunicaciébn de los productos con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.?

c) ¢Como se relaciona la interaccibn vendedor — cliente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.?

Delimitacion

El desarrollo del presente proyecto de investigacion se realiz6 en el afio 2015,
es decir, la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos se hizo en el
mes de julio del mismo afio (se considera para el andlisis a los clientes de ese
periodo) y demas procedimientos como la comprobacion de las hipotesis
planteadas, conclusiones, discusion, etc. referente a la Caja Rural de Ahorro y

Crédito Credinka S.A. con sucursal en la ciudad de Andahuaylas — Peru, 2015.
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1.4.

El lugar donde se llevé a cabo la investigacion, fue en la Agencia Credinka
gue esta en la ciudad de Andahuaylas, ubicada en la Av. Martinelly N° 272, en la
provincia de Andahuaylas, regién de Apurimac.

La Venta Personal y el Posicionamiento de las Empresas, fueron los temas
ejes para los cuales se orientd la presente investigacion, desagregandose en
subtemas relacionados que nos permitieron hacer un diagnéstico de la organizacion
objeto de estudio y cumplir con los objetivos planteados, asi se sugirieren las
recomendaciones a la gerencia para que mejore la posicion de Credinka S.A, en la

ciudad de Andahuaylas.

Justificacion

En la actualidad, la Caja Rural de ahorro y Crédito Credinka S.A. es una
entidad que ocupa un liderazgo en el sector financiero, consolidada y especializada
para el otorgamiento de créditos para la micro y pequefia empresa, banca personal
y reinsercion de comunidades andinas al sistema financiero. A finales del 2013
Credinka S.A. abarca gran parte del territorio nacional, esto es gracias a que
cuentan con mas 620 colaboradores y con una sélida presencia en 9 regiones del
Pert, a través de 40 puntos de atencion; esta entidad financiera trabaja en las
zonas con poca presencia de instituciones financieras, otorgando mayores y
mejores oportunidades a los pobladores locales, insertandolos al sistema
financiero nacional y potenciando la economia regional; dado el avance que
muestra la empresa, es preocupante que esta situacion no se muestre en la ciudad
de Andahuaylas, por lo que se hace necesario una investigacion que determine que

esta sucediendo y poder encaminar las decisiones para el éxito de la organizacion.

La Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. dentro del marco del buen
gobierno corporativo que ejerce tiene responsabilidad directa hacia el cumplimiento
de responsabilidad con sus accionistas, clientes, colaboradores, autoridades, entes
reguladores, organismos oficiales nacionales, sociedades y agentes sociales. En
ese orden de ideas, la presente investigacion, pretende ayudar con sus
recomendaciones a partir de analizar la problematica, para que cumpla con sus

responsabilidades con la sociedad en general.

Dado que no existen muchos estudios en nuestro pais relacionados a las
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15.

microfinanzas, mas aun en la regién Apurimac, y especificamente en la provincia
de Andahuaylas, el presente estudio servira de base para otros estudios en el area,
considerando que es un mercado que esta en constante desarrollo por la
aceptacion de la gente con menos recursos y que cubre necesidades crediticias
que las grandes financieras no les otorgan a gran parte de la poblacion.

Ademas, la presente investigacion encontr6 que la venta personal se
relaciona significativamente en el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y
Crédito Credinka S.A., como resultado arrojado es positivo se recomienda a
Credinka invertir mas en el area de recursos humanos, mediante la motivacion,
induccién, capacitacion y otros para que el oficial de negocios y el trabajador del
area de operaciones trabajen de una manera correcta para lograr el objetivo

colectivo de la entidad financiera y sean eficientes.

Objetivos

1.5.1. General

Determinar la relacién entre la venta personal y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 2015.

1.5.2. Especificos

a) Identificar la relacion entre el desempefio del vendedor y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

b) Identificar la relacibn entre la comunicacion de los productos y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

c) Identificar la relaciébn entre la interaccidbn vendedor — cliente y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Luego de la busqueda en fuentes bibliograficas referentes al objeto de

estudio, presentamos los siguientes antecedentes investigativos:

Mediante las tesis revisadas permiten dar una sélida base cientifica a la
investigacion, teniendo como adicional investigaciones generales que nos sirvieron
para consensuar un criterio 6ptimo, que permitié enriquecer nuestro conocimiento y

amplié el panorama del tema que se investigo.

(Chilin & Rubio, 2004), concluyen que el tipo de promocién de venta que
prefiere el consumidor se inclind por las de cliente frecuente, debido a que al cliente
le gusta que premien su preferencia. Y las recomendaciones que se plantea es
crear estrategias de promocion de ventas y publicitarias; tomando como base los
resultados obtenidos en la investigacion; para asi poder captar el porcentaje de
consumidores que aun no lo han visitado y aumentar la frecuencia de visita a los

consumidores actuales.

(Tapia, 2005), quien llega a la conclusion de que la cuestion del simbolo de la
marca, se le debe conceder gran importancia cuando los productos y servicios son
dificiles de transmitir, dada la dificultad de transmitir de forma creible conceptos
como la calidad. El simbolo puede, por si mismo, crear conocimiento, asociaciones,
y gustos o sentimientos que podrian afectar a la fidelidad. Es mas, resulta mas
sencillo aprender imagenes Vvisuales (simbolo de marca) que palabras
(denominacién de marca), por lo que el simbolo deberia ayudar a generar

conocimiento de marca.

(Aravena, Carrefio, Cruces & Moraga, 2013), sostienen que en cuanto al
capitulo relacionado con los constructos de valor de marca y ética empresarial, se
concluye que ambos son significativos e influyen de forma positiva en el
desempeiio organizacional. De esta forma, es de suma importancia que las

empresas en la actualidad pongan especial énfasis en estos factores y que
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interioricen que tanto el conocimiento de los consumidores sobre su marca, como la
cultura de ética que posean en sus operaciones, seran fundamentales si se quiere

lograr un desarrollo sostenido y duradero en el tiempo.

(Cruz, 2009), concluyé que debido a la falta de disefio e implementacion de
un plan de marketing, VIACOM no es conocida en la ciudad de Quito, pues tan solo
el 1% de las empresas encuestadas han escuchado sobre ella, pero no han
utilizado sus servicios. Se recomienda que con el nuevo enfoque que se busca dar
a VIACOM mediante la implementacién de este plan vaya a permitir conseguir un
posicionamiento en la ciudad de Quito, incrementar su participacion de mercado y
aumentar sus utilidades, pero sobre todo, satisfacer las necesidades de su mercado

obijetivo.

(Vega, 2005), aporta: “de que una empresa sino vende no existe”. Por este
motivo, el area de ventas es de mucha importancia para el desarrollo y existencia
de la empresa, donde la fuerza de ventas esta conformada por personas que tienen
necesidades profesionales y personales, asi como la entidad para la cual trabaja
tiene sus objetivos de crecimiento. El gerente deberd satisfacer a los clientes
internos y externos. A través de una buena organizacion y politica, motivara a sus
empleados a identificarse con la institucién y direccionaran sus fuerzas a conseguir

los objetivos de la empresa porque sentiran parte de ella como suyos.

(Nufez, Parra & Villegas, 2011), en su trabajo de investigacién concluyeron
gque una respuesta positiva sobre la importancia del involucramiento en el trabajo en
el desempefio de los empleados. Destaca, es el conocimiento de los empleados
sobre la influencia directa de su trabajo en los resultados de la compaiiia, en
cambio, lo que los empleados no aceptan, es que se deje en el empleo tareas
pendientes. Asimismo, un incentivo en cualquiera de sus formas se convierte en un
factor de éxito cuando afecta la percepcion sobre la situacion laboral y motiva a los
empleados a nuevos niveles de productividad y la satisfaccion laboral permite un
mayor compromiso de los empleados con la empresa y favorece el rendimiento de
los empleados para conseguir la fidelizacion de los clientes. La fuerza de ventas
juega un papel importante en el traspaso de informacion entre los departamentos

de la empresa, porque ésta tiene el mayor contacto e interaccion con los clientes.

Se relaciona a la satisfaccion laboral con la calidad del servicio segun (De la
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2.2.

Torre et al, 2007); que es un factor fundamental para la preferencia, recomendacion
y lealtad por parte de los clientes. En esto, radica la importancia de una buena
gestiéon de la fuerza de ventas, debido a que su desempefio impacta de manera
directa sobre los efectos de las ventas y los resultados organizacionales.

(Chavez, 2005), dice que los productos son susceptibles de un andlisis de
atributos tangibles e intangibles que conforman lo que puede denominarse como su
personalidad. El analisis lo efectué a través de una evaluacién de una serie de
elementos que permiten realizar un estudio del producto, empezando de los
elementos centrales hasta los complementarios, tanto de los productos propios de
la empresa asi como los de la competencia, de esta manera, elaborar una

estrategia de marketing que permita posicionar la marca.

(Martinez, 2008), indica que el abordaje es efectivo en la interaccion vendedor
— cliente y que el vendedor es considerado como un elemento de importancia
dentro de un negocio o empresa por ser conocido como: “el experto”, el personal de
ventas es capaz de marcar la diferencia de comprar o no comprar, los vendedores
contribuyen con la permanencia de los clientes en un negocio o tienda, éste puede

influir de manera negativa o positiva en la comodidad del cliente.

Marco Tedrico

2.2.1. Venta personal

2.2.1.1. Concepto

La venta personal desde sus origenes era aquella actividad
de intercambio entre un comprador y un vendedor y se logra el
posicionamiento a través una labor eficiente de la fuerza de ventas
y la correcta distribucién del producto y el mantenimiento de
imagen. Esto es responsabilidad de todos los colaboradores de la
empresa, la fuerza de ventas hara una labor particularmente

importante para mantener la imagen ante los clientes.

(Vega, 2005), Menciona que la venta es tanto una disciplina,

como una accion la cual hay que saber desarrollar para tener éxito;
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2.2.1.2.

porque conseguir un volumen de negocio no es suficiente, sino hay
gue saber vender para crear una cartera de clientes solventes y
duraderos en el tiempo. Mientras que en las publicaciones de la
revista Per( 21, publicado en el afio 2014, nos da a conocer que la
venta es la actividad con la que culmina el plan de marketing, y
forma parte de la estrategia de comunicacion-promocién y que todo
negocio que busca mayores ganancias debe contar con un plan,
por otro lado para (Godas, 2007), la venta personal es un tipo de
comunicacion interpersonal, donde de forma directa se mantiene

una comunicacion oral entre vendedor y comprador.

En esa linea de ideas (Ahomed, 2010), determina a la venta
como uno de los medios de promocién y es una forma de
comunicar un mensaje destinado a conseguir una reaccion
determinada del receptor, textualmente menciona que la venta
personal es la mas poderosa forma de comunicacion persuasiva, y
representa el Ultimo eslabon del ciclo de convencimiento del cliente.
El elemento principal en esta forma de comunicacion, es la
capacidad de retroalimentacion inmediata al receptor, por lo tanto la
venta personal es definida como la comunicacion personal de

informacién para convencer a alguien de que compre algo.

Objetivo de la venta personal como herramienta

En la actualidad la venta personal no es considerada dentro
de un andlisis objetivo para potenciar los beneficios para las
empresas, instituciones y entidades; la fuerza de venta no es
tratada con la debida importancia con la que se debe, esto es
debido a que las ventas de la mayoria de las empresas se realizan
a través de otros medios de comunicacién como son el internet,
catalogos, u otros. A pesar que autores como (Godas, 2007) y en
referencia de la revista de Perl 21 antes referida, mencionan;
objetivos alcanzables como son: que uno de los objetivos de la
venta personal es que el vendedor demuestre efectividad utilizando
sus conocimientos tedricos y habilidades para informar al

comprador de las caracteristicas del producto, argumentar y
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2.2.1.3.

convencerle que el cliente adquiera el producto, es aqui donde la
actividad del vendedor cobra especial relevancia frente al

comprador.

Entonces el objetivo de vender los productos utilizando
técnicas de venta es para potencializar la capacidad del personal
que realiza la venta personal, mediante la negociacion, y de esta
manera incrementar el nUmero de consumidores, compras al mes
por consumidor, dar a conocer otros productos, conseguir fidelidad
a la marca para facilitar la venta de nuevos productos potenciando

el cambio de otras marcas por la nuestra.

Importancia

(Godas, 2007), resalta la importancia de la venta personal por
el caracter interactivo de la comunicacién, porque permite transmitir
determinada informacioén y recibir de forma inmediata y simultdnea

la respuesta del destinatario de la informacion.

Mientras que en un articulo publicado por la pagina
CreceNegocios en el afio 2012, hace alusion sobre la importancia
de la venta personal porque permite lograr una mejor seleccion de
clientes potenciales, personaliza la presentacion o entrevista de
acuerdo a cada cliente potencial y situacion especifica, ayuda a
realizar una demostracion directa y detallada del producto para que
el cliente conozca mejor las caracteristicas y atributos del producto,
aclara las dudas u objeciones del cliente inmediatamente, el cliente
cuenta con una asesoria personalizada, existe una participacion
activa por parte del cliente que permite conocer mejor sus
necesidades, intereses o problemas, y asi ajustar el producto de
acuerdo a sus necesidades, intereses o problema, ayuda a cerrar la
venta a diferencia de otras herramientas de la promocion tales
como la publicidad que sirven mas que todo para atraer al
comprador hacia el vendedor, finalmente permite entablar
relaciones duraderas con el cliente, ya que el vendedor llega a

conocer mejor sus necesidades e intereses e incluso llega a
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entablar una amistad personal con él.

2.2.1.4. Caracteristicas

(Leo6n, 2014), menciona que las principales caracteristicas de
la venta personal, aunadas por cierto a los objetivos de la actividad

son:

e Procura ser siempre personal. Aunque la modernidad define que
las actividades de venta no requieren el contacto personal. La
venta tratara de establecer un sentido humano y personal, ya
sea por medio de una llamada telefénica, un correo electrénico,

etcétera.

e Implica una negociacion. Esta puede ser directa o indirecta, pero

es parte imprescindible de la actividad.

Mientras para (Godas, 2007), la venta personal se caracteriza

por tener:

e Comunicacién directa: Donde la principal caracteristica de la
venta personal es que se realiza de forma directa y personal. El
contacto directo entre vendedor y comprador aporta un valor
afiadido excepcional al proceso de venta. No soélo permite
presentar el producto, ampliar informacién o aclarar dudas, sino
gue hace posible obtener una respuesta directa e inmediata del

comprador.

e Flexibilidad del mensaje: El proceso de comunicacion utilizado
en la venta personal permite que el mensaje transmitido sea

personalizado y esté adaptado a cada cliente.
e Seleccion del mercado objetivo: La posibilidad de escoger los

compradores sobre los que se quiere incidir permite definir cual

es el mercado objetivo sobre el que se quiere actuar.
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e Cierre de acuerdos: A diferencia de otros mecanismos
comerciales, la venta personal permite llevar a cabo todo el ciclo
de la venta de producto. Asi, no sélo permite estimular la
demanda y atraer a compradores potenciales, sino que permite
establecer acuerdos, materializar la venta y ofrecer un servicio

posventa.

¢ Volumen limitado de compradores: Al tratarse de una forma de
promocion en la que tiene gran importancia la comunicacion cara
a cara, no permite abarcar a un gran colectivo de compradores
al mismo tiempo. Incluso, a pesar de que cada vez sea mayor la
utilizacion de medios interactivos que complementan la venta, el

ambito de actuacion continta siendo limitado.

e Formacion continuada: La venta personal tiene un componente
personal muy significativo. La formacién de un vendedor suele
ser un proceso largo y costoso y no siempre garantia de éxito. A
mayor complejidad de producto, mayor es el esfuerzo que debe

realizarse en materia de formacion.

e Coste del proceso de venta: La venta personal es uno de los
instrumentos de promocién comercial mas costosos de los que
dispone la empresa. Al elevado coste de formacion de la fuerza
de ventas, debe afadirse el alto coste por contacto que significa
este tipo de actuacion comercial. No debe olvidarse que la venta
personal tiene un caracter individual y cada presentacion puede
requerir una preparacion diferenciada en funcion del tipo de
comprador. Ademas, al no tratarse de un medio de masas, su
aplicacion queda condicionada a los productos que precisan un
valor afladido adicional en su comercializacion y tienen un alto

precio.

2.2.1.5. Funciones principales de la fuerzas de venta personal

(Godas, 2007), plantea 5 funciones de la venta personal y

son:
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e |nformar.

e Persuadir.

o Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la

organizacion.

e Prestar servicio.

e Captar y transmitir a la direccion los cambios observados en el

mercado y el entorno.

Mientras (Kuster & Roman, 2006), refuerzan a (Godas, 2007),
y mencionan que las funciones mas relevantes en la direccion de
ventas, que cabe contemplar bajo los apartados de planificacion,

organizacion, evaluacion y control de la fuerza de ventas:

¢ Planificaciéon del equipo de ventas: Entre las funciones de
planificacion que realiza la direccibn de ventas se halla el
establecimiento de los objetivos de ventas y la gestion del

territorio.

o Establecimiento de los objetivos de venta: La fijacion de
objetivos es una de las herramientas mas (utiles, tanto para
programar el esfuerzo que los vendedores deberan realizar
como para evaluar, posteriormente, la efectividad de dicho

esfuerzo.

o Pueden fijarse en funcién de cada producto, de cada territorio

o vendedor, de cada cliente y/o de cada visita de ventas.

2.2.1.6. Proceso de la venta personal

(Ahomed, 2010), lo divide en tres: pre-venta, entrevista de

venta y post-venta:
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e Pre-venta: Consiste en el desarrollo de actividades que
garanticen una adecuada presentacion del producto o la
entrevista de venta. Por esta razén, es importante que la
empresa se preocupe por entrenar de manera adecuada al
vendedor, con el fin de que este conozca las caracteristicas del
producto y su funcionamiento, las técnicas de entrevistas de

venta y el perfil del comprador potencial.

e Entrevista de venta: Se aplica mediante la técnica denominada
AIDA, la cual comprende los siguientes pasos: atencion, interés,

deseo y adopcion.

o Atenciéon: El objetivo es alejarlo de sus preocupaciones y
centrarlo en una conversacibn que permita captar

positivamente su atencion.

o Interés: Se trata de establecer en primer lugar el posible foco
de interés y si este responde una necesidad real o esta

determinado por un deseo impulsivo.

o Deseo: El vendedor debera darse cuenta de las necesidades
de su cliente y demostrar sobre esta base de como el
producto las satisface; sabra responder a las objeciones que

se le hagan.

o Accion: Corresponde al cierre de la venta, el vendedor tratara
de adaptar sus argumentos a las necesidades y al interés del
cliente.

e Post-Venta: Comprende el conjunto de actividades que son
necesarias para garantizar que el cliente se encuentre satisfecho
con la compra realizada.

2.2.1.7. Tipos de venta personal

(Godas, 2007), la venta personal puede caracterizarse en
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2.2.1.8.

funcion de diferentes parametros, como el lugar en el que se
realiza, la forma de comunicacién empleada o la actividad que lleva

a cabo el vendedor.

e Segun el lugar donde se realiza la venta: El espacio donde se
materializa la venta queda determinado por el lugar en el que se
encuentran las partes y las caracteristicas de vendedor y

comprador.

e Segun la forma de comunicacion empleada: Una de las
caracteristicas de la venta personal es que la comunicacion
entre vendedor y comprador se realiza de forma directa y
personal. En ella, el contenido de la comunicacién varia en
funcion del interlocutor y ello hace que sea necesario la
utilizacién de un mensaje flexible y personalizado.

e Segun la actividad que lleva a cabo el vendedor: En relacion con
la actividad que llevan a cabo podemos destacar los que reciben
pedidos, los que los realizan y, por ultimo, los que llevan a cabo
la visita comercial.

Tipos de vendedores:

(Godas, 2007), plantea 8 tipos de vendedores y son:

e Repartidor: Entrega el producto, Puede recibir nuevos pedidos.

¢ Receptor: Atiende a clientes y muestra productos.

¢ Realizador: Busca nuevos clientes y cierra pedidos.

¢ Visitador: Presenta novedades y asesora comercialmente.

e Promotor: Se encarga de efectuar las promociones.

e Técnico: Informa de aspectos técnicos.
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e Experto: Solo interviene en operaciones complejas.

e Posventa: Da servicio una vez realizada la venta.

2.2.1.9. Fuerza de ventas

(Vega, 2005), menciona que la fuerza de ventas desempefia
un papel crucial al decidir el destino de una organizacién, ya que los
ingresos de esta se derivan de las ventas. Por esto, la fuerza de
ventas se debe administrar con efectividad si va a contribuir al

esfuerzo de mercadotecnia general de la organizacion.

2.2.1.10. Estrategia de la fuerza de venta personal:

Diversos autores sostienen que la venta personal es una
estrategia para captar mas clientes que va resultando eficaz tales
como (Chilin & Rubio, 2004), quienes destacan que esta estrategia
de venta personal se estd promoviendo mediante paquetes
disefiados segun las necesidades del cliente, por otro lado (Vega,
2005), especifica qué estrategias involucra la venta personal las

cuales se detallara a continuacion:

e Estrategias de comunicacion: el vendedor es un especialista de
la comunicacién; proporcionada la informacion sobre los
productos y servicios ofrecidos, con el fin de obtener una

decisién de compra.

o Estrategias de persuasion: el vendedor comprende las
necesidades inmediatas del cliente e intenta inducirlo a
adaptarse a los diferentes aspectos del producto, superando las

objeciones que formula.
e Estrategias de negociacibn: como consecuencia de la

percepcion de las necesidades del cliente, el producto es

adaptado con el fin de responder mejor a sus necesidades.
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o Estrategias de planificacion: el vendedor busca las necesidades
a largo plazo de los clientes y actia como consultor al respecto.

e Estrategias de direccion: el vendedor dirige su territorio como
una empresa e invierte su tiempo y sus recursos en las

oportunidades mas rentables.

2.2.1.11. Gestion del territorio de ventas

(Kuster & Roman, 2006) conceptualiza la Gestion del territorio
de ventas, como un paso dentro del proceso de planificacion del
equipo de ventas, que consiste en determinar la dimensién de la
fuerza de ventas, distribuir el territorio de ventas entre los
vendedores y establecer los itinerarios que habran de seguir en sus

visitas a los clientes.

Grafico 1: Gestion del territorio de ventas

Gestidn del territorio de
ventas

Segt_mdg paso
Tamafio de la Disefio y Tercer paso

Primer paso

asignacion de la Rutas de venta

fuerza de ventas e i

Fuente: Elaboracion propia

e Tamafo de la fuerza de ventas: Los vendedores constituyen un
activo de la empresa que, a su vez, genera unos gastos
relativamente elevados. De ahi la importancia de determinar un
namero Optimo de vendedores, que genere las ventas deseadas
sin incurrir en gastos excesivos. Se puede desglosar la decision
sobre el tamafio Optimo de la red de vendedores en dos
vertientes: De una parte, cabe disefiar la estructura de la red de

ventas. Por otra parte, cabe decidir el numero de vendedores de
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que se compondré la red de ventas.

e Disefio y asignacion de la fuerza de ventas: Una vez conocido el
namero de vendedores que compondran la fuerza de ventas,
cabe distribuir entre ellos el conjunto de clientes a los que
deberan atender, asignandoles un territorio de ventas
determinado. El reparto de territorios entre los vendedores se
plasma en la asignacién a cada uno de ellos de determinadas

areas geogréficas, productos o clientes.

¢ Rutas de venta: El director de ventas debera establecer las rutas
o itinerarios de venta, tratando de minimizar tanto el tiempo de
dedicacién como los desplazamientos de los vendedores. En la
medida en que el vendedor es el responsable de efectuar las
visitas a los clientes, se encuentra en mejor posicibn para
conocer sus costumbres y las horas méas convenientes para

visitarlos.

2.2.1.12. Fases de la estructura de la fuerza de ventas:

(Vega, 2005)

e Seleccién de vendedores: Siempre debe buscar y seleccionar. Si
se logra conseguir para la compariia a los mejores vendedores

se obtendra mas del 70% de éxito.

¢ Entrenamiento de vendedores: Ver los detalles (vestido,
limpieza, aliento, etc.) de los vendedores. Una vez seleccionado
al mejor vendedor, por muy bueno que sea, siempre necesitara
toda la informacion de los productos, de las técnicas de ventas,
de la politica e historia de la empresa, de las obligaciones
administrativas y de las responsabilidades de sus zonas y

clientes.

e Control y Evaluacion de vendedores.- el gerente de ventas debe

revisar el material que tienen los vendedores, ver como esta su
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agenda, etc.

e Motivacion de la fuerza de ventas: se define como la fuerza que
hace mover los deseos internos que determinan todo lo que se
hace. El vendedor necesita el reconocimiento y la resalutaciéon

de su ego, siempre y cuando esta sea positiva y no negativa.

2.2.2. Posicionamiento

2.2.2.1. Concepto

Segun libros revisados de diversos autores se puede teorizar
el posicionamiento como lo teoriza (Molina, 2014), quien da a
conocer que el posicionamiento es un principio fundamental que
muestra esencia Yy filosofia, porque lo que se hace con el producto
no es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con la
mente del consumidor, asi lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo
en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De
alli que el posicionamiento hoy se encuentre estrechamente
vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera
el disefo integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible
en horizontes de tiempo mas amplios. A este enunciado lo refuerza
(Garcia, 2005), nos dice que el posicionamiento es la ocupaciéon de
un lugar en la mente de los consumidores [...] y el posicionamiento
es la toma de una posicién concreta y definitiva en la mente del o
de los sujetos en perspectiva a las que se dirige una determinada
oferta u opciéon. También es rescatable la acotacién de (Pérez,
2011), que define al posicionamiento como una asociacion fuerte
entre una marca y una serie de atributos, de esta manera se dice
que un producto se ha posicionado cuando el vinculo que une los
nodos marca y atributos esta claramente establecido y que la
palabra posicionamiento hace referencia al lugar que ocupa la
marca en la mente de un consumidor, para distinguirla de la
posicidn ocupada por otra marca, pero esas posiciones no son mas

gue asociaciones entre una marca y sus atributos.
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(De la Mora, 2010), aporta que la diferenciacion es igual al
posicionamiento, por ende el posicionamiento se define como la
impresion que una marca quiere dar en la mente del consumidor y
enfatiza los beneficios especificos del producto, de la categoria o
de una idea. Y (Vasquez, 2013), nos dice también que el
posicionamiento ocurre en la mente de las persona, mas no en el
mercado. Ese es el motivo por el cual debemos de recordar que el

marketing no es una guerra de productos, sino de percepciones.
Por eso, se puede manifestar, que el posicionamiento va
relacionado con el lugar que ocupa el concepto de un producto
(bien o servicio) en la mente del consumidor.
2.2.2.2. Tipos de posicionamiento:
Existen autores que proponen algunos tipos de
posicionamiento pero el mas acertado es el de (Ries & Trout, 2000),

guienes manifiestan que existen tres tipos de posicionamiento:

Tabla 1: Tipos de posicionamiento

El producto logra el posicionamiento
Posicionamiento | para:

e Una filiacién afectiva.

El producto logra el posicionamiento
proporcionando:

e Una estimulacion sensorial.

e La estimulacion cognitiva.

Posicionamiento
experiencial

O | funcional e Resolver problemas.

5 e Promocionar beneficios a los
= consumidores.

<Z( El cliente requiere al producto para:

o) e EI incremento de su propia
O | Posicionamiento imagen.

8 simbdlico ¢ Laidentificacion de su propio ego,
o e La pertenencia y el significado
0 .

a) social.

N

O

Q

|_

Fuente: Elaboracion propia

Estos tipos de posicionamiento van ligados directamente con

la definicion de (Marchisone, 2005), quien explica, que una
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2.2.2.3.

estrategia de posicionamiento sélo define como se desea que los
consumidores perciban un producto en relacion a los de la
competencia y la manera especial en que satisface sus
necesidades.

Definicién de las marcas:

Segun (Pérez, 2011), la palabra marca en inglés “brand”
proviene del nérdico antiguo “brandr” que significaba “quemar” y
desde ese idioma se incorporé a la lengua anglo porque era
guemando como los granjeros estampaban su simbolo en el
ganado para demarcar que eran de su propiedad. Y (Garcia, 2005),
dice que “las marcas son tan antiguas como la actividad comercial.
Desde el siglo VIII antes de nuestra era, en el mundo mediterraneo,
los artesanos y mercaderes identificaban mediante marcas los
recipientes usados como contenedores de los productos que

debian ser transportados.” (p. 21)

También puede definirse segun la Ley de las Marcas que

enuncia en el articulo cuarto que:
e Se entiende por marca como todo signo susceptible de
representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado

los productos o servicios de una empresa.

e A las palabras o combinaciones de palabras, incluidas las que

sirven para identificar a las personas.

e Las iméagenes, figuras, simbolos y dibujos.

e Las letras, las cifras y sus combinaciones.

e Las formas tridimensionales entre las que se incluyen los

envoltorios, los envases y la forma del producto de su

presentacion.
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2224,

2.2.2.5.

e |LOs sonoros.

e Cualquier combinacién de los signos que, con caracter

enunciativo, se mencionan en los apartados anteriores.

(Llopis, 2011), nos dice que la marca es combinacion de
atributos, tangibles e intangibles, simbolizados por una marca
registrada, la cual si se gestiona adecuadamente genera valor e
influencia a largo plazo, mientras, la funcién originaria de la marca
era informar el lugar de origen del producto, como garantia y de
esta manera controlar los robos, [...] Convirtiéndose de esta manera
en un instrumento de control, porque determina e identifica los
productos que pueden ser vendidos en un determinado segmento

de mercado.

Tipos de marca:

Se contempla los siguientes tipos de marca establecidos por
(Garcia, 2005):

e Marca Unica o marca paragua, que para el autor son marcas que

identifican a todos los productos o servicios de una organizacion.

e Marca individual, donde engloban a las que dan un nombre a

cada producto o gama de productos.

¢ Marca mixta, en esta caracterizacion se pueden mencionar a la

combinacion de marca Unica y marca individual.

e Marca de distribucion, donde estan las marcas privadas o

blancas.

Marcas frente a productos:

Primero se empezara con la determinacion de que un

producto es cualquier cosa que se ofrece a un mercado para su
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2.2.2.6.

2.2.2.7.

atencion, adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o deseo, por tanto, puede ser un bien fisico, un servicio,
una figura politica, una organizacion de caracter no lucrativo o

comercial, un lugar, una idea.

Todo puede tener marca, porque una marca es algo que

reside en la mente de los consumidores.

La marca en las empresas:

La marca en la actualidad ha llegado a convertirse en un
activo fijo para las empresas contemporaneas, aparte de formar un
activo de gran valor, también genera beneficios a largo plazo, lo
antes mencionado, va sustentado con los autores (Arens, Weigold
& Arens, 2008), quienes dicen que “la accién de la marca ofrece la
lealtad del cliente y ganancias a largo plazo, porque el valor y la
preferencia de los clientes hacia la marca impulsan a la cuota de

mercado”.

Posicionamiento de la marca:

(Alvarado, 2014), sostiene que el posicionamiento de la
marca es el corazon de la estrategia de marketing, porque es el
acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia para que
ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes
objetivo. A parte de ello nos hace recordar que un buen
posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de
marketing, ya que aclara de qué se trata una marca, por qué es
Gnica o por qué es similar a las marcas competitivas, y por qué los

clientes deberian comprarla o usarla.

El posicionamiento de marca hace referencia al lugar que
ocupa la mencionada o el producto en la mente de los
consumidores, en relacion con las otras marcas o productos de la

competencia.
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Pasos para posicionar una marca:

(Kotler & Armstrong, 2008), proponen cuatro pasos para

posicionar una marca y estas son:

o Definir mercado objetivo: El primer paso para posicionar una

marca es definir cual sera el mercado objetivo al cual se dirigira.

¢ Determinar atributos o beneficios a resaltar: Para posicionar la
marca se debe resaltar en la publicidad uno o mas atributos o
beneficios principales que posea el producto, y que desea que

sean asociados con la marca o producto por los consumidores.

e Ubicar atributos o beneficios en la competencia: La clave del
posicionamiento es que la marca o producto se distinga de las
marcas o productos de la competencia en la mente de los

consumidores.

¢ Incluir atributos o beneficios en la publicidad: El Gltimo paso para
posicionar una marca consiste en incluir en la publicidad los

atributos o beneficios que se desea resaltar.

Por otro lado (Pérez, 2011), menciona otros 7 pasos para
posicionar una marca o producto, que se mencionan a

continuacion:

e Segmentar el mercado: Consiste en agrupar a los potenciales
consumidores en grupos que se diferencien unos de otros pero
muestren cierto grado de homogeneidad dentro del grupo; se
puede segmentar por varias metodologias  como:

(Sociodemogréfica, Conductual, Psicografica, etc).
e Seleccionar el segmento objetivo: Elegir el segmento que resulta

mas atractivo para la compafiia, es necesario analizar cada

segmento en base a las siguientes caracteristicas.
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Nivel de beneficios: tamafio actual y futuro, en términos de

ingresos y rentabilidad.

o Nivel competitivo (posicion de la competencia, barreras de
entrada/salida, etc.).

o Vinculo entre el producto y el mercado (coherencia con la
imagen de la compafia, transferencia de imagen con otros

productos, etc.).

Determinar el atributo mas atractivo: Fijar qué atributos son
importantes para el segmento objetivo y cbémo estan
posicionados los productos de la competencia en la mente del

consumidor.

Crear conceptos de posicionamiento: Para llevar a la préactica
este posicionamiento y su “razén para creer” generalmente se
desarrollan varias alternativas que se testean con consumidores

(en sesiones de grupo y/o estudios cuantitativos).

Desarrollar un plan tactico para implantar el posicionamiento:
Disefiar un plan de comunicacién que transmita y fije en la
memoria de los consumidores, para que cuando tengan que

decidir sobre qué marca comprar, la nuestra sea la elegida.

Diseflar un plan de evolucién hacia el posicionamiento ideal: El
lanzamiento de nuevas marcas, la aparicion de nuevas
tecnologias permitiran satisfacer nuevas necesidades o inclusive
por la elevada sofisticacion de los consumidores que iran

demandando atributos de mayor orden.

Crear un programa de monitoreo del posicionamiento: Controlar
como evoluciona la asociacién de la marca y sus competidores
con los atributos claves en la mente de los consumidores. Esto
se realiza con entrevistas a un numero estadisticamente

representativo de consumidores con una frecuencia trimestral o
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bianual.

2.2.2.8. Niveles de posicionamiento de la marca:

2.3. Marco Legal:

(Kotler & Armstrong, 2004), en su libro dicen que: Las
empresas pueden posicionar sus marcas en la mente de los

consumidores, en tres niveles:

¢ En el nivel inferior, pueden posicionar de la marca en funcién de

los atributos del producto [...]

¢ Una marca puede posicionarse mejor asociado su nhombre con

su beneficio [...]

e Las marcas de éxito deben enganchar a los consumidores a un

nivel mas profundo, despertando un sentimiento original.

Por eso la marca esa relacionada en como se utiliza la mente,

es decir el proceso de la memoria.

(Llopis, 2011), escribe que la clave del posicionamiento es el

puente entre la marca y la comunicacion.

El posicionamiento cuenta con diversas estrategias y va
relacionado en como desea la empresa que sus clientes perciban
su producto, y (Garcia, 2005), lo respalda con su conceptualizaciéon
de cada marca, debe buscar una posicion de liderazgo en algun
factor que le proporcione una ubicacién de privilegio en la mente de
sus consumidores. El fundamento sobre el que se basa esta

poblacion debera buscarse en la identidad de la marca concebida.

Para la apertura y funcionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito

Credinka S.A. es necesario poner en conocimiento el marco legal que respalde su

constitucion y garantice el ejercicio de sus actividades. Esta debe estar en
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concordancia con la Constitucion Politica del Pert y las leyes del sistema

financiero.

2.3.1.

2.3.2.

En la Constitucion Politica del Pera del afio 1993 contiene las siguientes
disposiciones relacionadas con la el régimen econémico de la moneda y la

banca:

e Articulo 84°. La finalidad del Banco Central de Reserva es preservar la
estabilidad monetaria. Sus funciones son regular la moneda y el crédito

del sistema financiero.

e Articulo 87°. El estado fomenta y garantiza el ahorro. La ley establece
las obligaciones y los limites de las empresas que reciben ahorros del
publico, asi como el modo y los alcances de dicha garantia.

La ley establece la organizacion y la autonomia funcional de la
Superintendencia de Banca y Seguros y Administradoras Privadas de
los Fondos de Pensiones

La Ley General del Sistema Financiero y de Sistema de Seguros y Organica
de la Superintendencia de Banca y Seguros, la Ley N° 26702 que establece
el marco de regulacion y supervision a que se someten las empresas que

operen en el sistema financiero y de seguros.

e Articulo 2°. Es objeto principal de esta ley propender al funcionamiento
de un sistema financiero y un sistema de seguros competitivos, sélidos

y confiables, que contribuyan al desarrollo nacional.

e Articulo 7°. No participacion del Estado en el sistema financiero El
Estado no participa en el sistema financiero nacional salvo las
inversiones que posee en COFIDE como banco de desarrollo de
segundo piso; en el Banco de la Nacién y en el Banco Agropecuario y
en el Fondo MIVIVIENDA S.A.

e Articulo 9°. Las empresas del sistema financiero pueden sefialar
libremente las tasas de interés, comisiones y gastos para sus

operaciones activas, pasivas y servicios. Sin embargo, para el caso de
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2.4,

la fijacion de las tasas de interés deberan observar los limites que para
el efecto sefiale el Banco Central, excepcionalmente, con arreglo a lo
previsto en su Ley Organica.

Articulo 12°. Las empresas deben constituirse bajo la forma de sociedad
andénima, salvo aquéllas cuya naturaleza no lo permita. Para iniciar sus
operaciones, sus organizadores deben recabar previamente de la
Superintendencia, las autorizaciones de organizacion y funcionamiento,

cifiéndose al procedimiento que dicte la misma con caracter general.

Articulo 16°. Para el funcionamiento de las empresas y sus subsidiarias,
se requiere que el capital social aportado en efectivo alcance la
siguiente cantidad minima, para las cajas rurales de ahorro y crédito
gue es de S/. 678 000,00

El articulo 145°. Sefiala que “las empresas que ingresen al fondo
deberan efectuar aportaciones al mismo durante veinticuatro meses
para que sus operaciones se encuentren respaldadas”. De este modo,

el indicado plazo se computa en funcién del pago del respectivo aporte.

Articulo 162°. El encaje minimo legal es no mayor del nueve por ciento

(09%) del total de obligaciones sujetas a encaje.

2.3.3. Decreto Legislativo N° 861, Texto Unico ordenado de la Ley del Mercado de

Valores.

Marco Conceptual

Comunicacion de los productos: Es la informacién que se brinda al cliente de los

productos que se ofrece y cuanto sabe este de ellos.

Desempefio del vendedor: Son los resultados que se obtiene del vendedor de

acuerdo al trabajo que realiza y coémo lo realiza.

Interaccién vendedor — cliente: Este término especificamente explica la relacion que

han ido forjando tanto el vendedor como el cliente desde el primer momento hasta
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la actualidad.

Posicionamiento: Tras los conceptos adjuntados sobre Posicionamiento segun
autores como: Pérez, 2011, De la Mora, 2010, Garcia, 2005 y otros se llega a optar
un concepto propio sobre la definicion de posicionamiento: Posicionamiento va
directamente relacionado con la marca porque todo lo que se posiciona es marca y
sucede en la mente del consumidor. Se busca lograr la fidelizacion y de esta

manera incrementar la rentabilidad.

Posicionamiento experiencial: En este punto se obtiene el posicionamiento logrando
en el cliente una estimulacién de sensaciones o desarrollando la parte l6gica del

consumidor antes de adquirir el producto.

Posicionamiento funcional: Una marca logra el posicionamiento en la mente del

consumidor para resolver los problemas del cliente o para otorgarle beneficios.

Posicionamiento simbdlico: En esta dimension, el cliente recurre al producto para
incrementar su ego, lograr identificar sus deseos de ego, poder pertenecer a un

grupo social o simplemente por un sentimiento encontrado gracias al producto.

Venta Personal: Es una actividad del area de ventas y se utiliza las estrategias y
tacticas de promociéon dentro del Mix del Marketing de una empresa, por lo tanto
tomando las referencias de Kotler & Armstrong, 2008, Kuster & Roman, 2006,
Godas, 2007 y otros se toma el siguiente concepto: La venta es una actividad tan
antigua como la existencia del hombre, desde inicios de la actividad comercial de la
humanidad se especializa desarrollandose la venta personal como tal, se
caracteriza por ser siempre personal, existe una negociacion, es directa, es flexible,
va dirigida para un sector determinado, para un volumen determinado de clientes y
por lo general el objetivo es alcanzar la fidelizacion de nuevos clientes y recurrentes

mediante el cierre de acuerdos.
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CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Hipétesis

3.1.1.

3.1.2.

Hipétesis General:

La venta personal se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. —
Andahuaylas, 2015.

Hipotesis Especificas:

a) El desempefio del vendedor se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

b) La comunicacion de los productos se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

c) La relacion vendedor — cliente se interacciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

3.2. Variables

3.2.1.

Definicion general:

Las variables trabajadas se clasifican en dos segin (Naupas, 2004),
las cuales son variable independiente; Se considera independiente cuando
en la investigacion desempefia el rol de causa mayoritaria, y la variable
dependiente; se considera dependiente cuando en la investigacion
desempenia el rol de efecto o consecuencia, es una caracteristica asociada

o relacionada con la presencia de la variable independiente.
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3.2.1.1. Variable dependiente:

El posicionamiento es la variable dependiente, porque ésta
tomo diferentes resultados de acuerdo a la influencia que recibié de
la variable independiente.

3.2.1.2. Variable Independiente:
La venta personal es la variable independiente porque

determiné el posicionamiento de la caja rural de ahorro y crédito
Credinka S.A en Andahuaylas, en el afio 2015.
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3.3. Operacionalizacion de Variables

Posicionamiento
experiencial

gue desarrollan
sensaciones al adquirir
el producto.

Porcentaje de clientes
que desarrollo su parte
cognitiva al adquirir el
producto.

ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORE DE
S CONCEPTUAL | OPERACIONAL S S 3
MEDICION
(Godés, 2007), Efe((:jtl\gdad del
oL o vendedor. 5.
a ven
La venta | pesempefio del | _. SIEMPRE
personal es un | personal es el | yendedor Tiempo de respuestas.
tipo de | intercambio
comunicacion entre comprador Frecuencia de visitas. 4. CASI
_ y vendedor para SIEMPRE
c interpersonal, isicio
5 P la adquisicion de Rotacién de productos.
% donde de forma | Un  bien 0| o o o ci6n
= directa servicio, SUS 1 de los productos imi 3 A
@ y caracteristicas Conocimiento del VECES
E personal se | de personal vy producto.
mantiene  una | directa dod . 5 CAS|
Grado de confianza. .
comunicacion coadyuvan a
| . crear lazos de | |nteraccién NUNCA
oral entre | sdali . .
fidelidad a largo | vendedor - | Relaciones comerciales.
vendedor lazo. i
y|p Cliente _ — 1 NUNCA
comprador”. Tiempo de relaciéon con
el vendedor.
Porcentaje de clientes
que resuelven sus
- . necesidades con el
Posicionamiento
. producto.
funcional
Porcentaje de clientes
que perciben beneficios
en los productos. 5
Porcentaje de clientes '
SIEMPRE
que usan el producto
para el incremento de
(Pérez, 2011), | Posicionamiento su imagen. 4. CASI
o define al | es el lugar que Porcentaje de personas | qeMPRE
:,C: posicionamiento | ocupa una gue perciben la
‘E como una | marca en la Posicionamiento identificacion de su ego
g asociacion mente del simbélico gracias al producto. 3. A
S fuerte entre una | consumidor y Grado de pertenenciaa | VECES
4 marca y una Cyé|eS son sus un grupo social por el
o serie de | niveles de uso del producto.
atributos. diferenciacion. Grado de filiacion 2. CASl
afectiva del cliente con | NUNCA
el producto.
Porcentaje de clientes 1. NUNCA
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3.4. Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Enfoque:

Cuantitativo

Tipo de Estudio:

Es una investigacibn béasica (Lozano, et al. 2007), siendo una

investigacion no experimental.

Disefio de Investigacion:

Transeccional correlacional: (Carrasco, 2005), estos disefios tienen la

particularidad de permitir al investigador analizar y estudiar la relacién de

hechos y fenémenos de la realidad, para conocer su nivel de influencia o

ausencia de ellas, buscan determinar el grado de relacion entre las variables

que se estudia.

Disefio especifico: Correlacional

Esquema de disefio especifico:

Dénde:

01 = Informacién de lo que ya acaecid: Venta personal.

02 = Informacién actual: Posicionamiento.

r = relacion.
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3.5. Poblacién y Muestra

3.5.1.

3.5.2.

Universo o poblacién:

La poblacion objetiva y accesible, fueron los clientes de la Caja Rural
de Ahorro y Crédito Credinka S.A. con sucursal en Andahuaylas. (Quispe,
2015), menciona que los clientes captados y renovados en el periodo de

enero a julio del afio 2015, es un equivalente a 1,208.

Entonces la poblacion accesible o el universo fueron equivalentes a
1,208 individuos.

Muestra:

Tafur citado por (Naupas, 2004), propone el siguiente esquema:

Datos:

N (tamafio de la poblacion) = 1,208 integrantes

Y (valor promedio de una variable) = 1 cliente

Se (error estandar) = 0.01

V? (varianza de la Poblacion): (0.01) 2 = 0.0001

S? (varianza de la muestra expresada como probabilidad de ocurrencia): y =
p*(1-p)

El tamafio provisional de la muestra establecido es:

SZ

HZW

S%?=p(1-p) = 0.90 (1 - 0.90) = 0.01
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3.6.

V = (0.01)? = 0.0001
0.01

n=5o001 - =100

La cantidad exacta de la muestra es

0
n =
1+x
100 100 100
n = 100 = = = 92 personas
14508 1+0.082781457 1.082781457
n=292

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos:

La técnica de recoleccidon de datos fue:

e La encuesta, que es un conjunto de preguntas dirigidas a una muestra

representativa con el fin de conocer estados de opiniéon o hechos especificos.

e Se empez6 con una encuesta piloto que constaba de 15 encuestados que sirvio

para preparar la encuesta real (aplicada a la muestra seleccionada).
El instrumento aplicado fue:

e El cuestionario que fue aprobado por el juicio de tres expertos de la especialidad
de Administracion de Empresas, ademas, que se utilizé el Coeficiente de Alfa de
Cronbach que arrojo un valor de 0,915., demostrando ser de alta consistencia.

¢ Este instrumento fue dirigido a la muestra obtenida de 92 clientes entre nuevos y

recurrentes de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. obtenidos

durante el periodo de enero del 2015 hasta julio del 2015.
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e El cuestionario consté de 15 preguntas para la variable independiente, venta
personal; y 21 preguntas que determiné la variable independiente,
posicionamiento.

e La Escala de Likert, se utilizé para valorar las respuestas.
3.7. Métodos de Analisis de Datos
El procesamiento de datos en la realizacién de la presente investigacion se
efectud con la estadistica descriptiva, en base a los datos recogidos de la muestra
mediante el cuestionario, se elaboré la tabla de frecuencias, el grafico de
porcentajes y la estadistica inferencial para contrastar las hipétesis, en este caso, el

Coeficiente de Spearman.

Para la base de datos se utilizé el Microsoft Excel y para obtener las tablas y
gréficos los datos se procesaron en el estadigrafo SPSS version 23.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se presenta los resultados de cada objetivo (general y

especificos) y la discusion propia para cada resultado.

4.1. Resultados de la Investigacion:

4.1.1. Resultados de la relacion entre la venta personal y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.- Andahuaylas, 2015.

Tabla 2: Porcentaje de la venta personal y el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

Venta personal

Mala Regular Buena Total

N % N % N % N %
Débil 24126,1% | 7| 7.6%| 1| 1,1%|32| 34,8%
. . Moderada | 9| 9,8%|10| 10,9% | 11| 12,0% | 30| 32,6%

Posicionamiento

Fuerte 3| 3,3% (10| 10,9% (17| 18,5% | 30| 32,6%
Total 36 39,1% | 27| 29,3% | 29| 31,5% | 92 100,0%

51



Gréfico 2: Frecuencia de la venta personal y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

FPosicionamiento
W Debi
Emoderada
OFuerte

Recuento

Mala Regular

Venta personal

De la Tabla 2 y el grafico 2, se observa que 24 clientes de los
entrevistados que representa el 26,1% manifiestan que la venta personal
por parte de los oficiales de negocio de la Caja Rural de Ahorro y Crédito
Credinka S.A., es mala, asi como el posicionamiento de dicha entidad es
débil; por otro lado, 17 clientes que representan el 18,5% de clientes que
respondieron que la venta personal que recibieron es buena, ademas que el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. es
fuerte. En conclusion: gran parte de la clientela de Credinka S.A. opinan que
la venta personal que recibieron para adquirir algun producto de Credinka

fue mala, asi mismo, el posicionamiento de la entidad es débil.

Por otro lado, el objetivo general de esta investigacion es identificar la
relacion entre la venta personal y el posicionamiento de la Caja Rural de
Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 2015, y en base a este
objetivo se plantea las siguientes hipétesis:

HO: La venta personal no se relaciona significativamente con el
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Posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. —

Andahuaylas, 2015.

H1: La venta personal se relaciona

significativamente

con el

Posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. —

Andahuaylas, 2015.

Tabla 3: Correlacion entre la venta personal y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

Venta personal | Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 586"

Venta personal Sig. (bilateral) ,000

Rho de N 92 92

Spearman Coeficiente de correlacion 586" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000

N 92 92

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

Como se aprecia en la Tabla 3, el valor “sig.” es de 0.000, que es

menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hip6tesis nula

(Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%, que

la venta personal se relaciona significativamente con el Posicionamiento de
la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 2015,

ademas la correlacién de Spearman es 0,586 lo que indica una correlaciéon

positiva moderada.
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4.1.2. Resultados de la relacion entre el desempefio del vendedor 'y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

Tabla 4: Porcentaje del desempefio del vendedor y el posicionamiento
de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

Desempefio del vendedor

Malo Regular Bueno Total

N % N % N % N %

Débil 20| 21,7%| 11 12,0%| 1] 1,1%| 32| 34,8%
Moderada 7| 7,6%(13| 14,1% (10| 10,9% | 30| 32,6%
JPosicionamiento
Fuerte 6| 6,5%| 8| 8,7%|16]| 17,4% | 30|32,6%

Total 33| 359% (32| 34,8% | 27| 29,3% | 92|100,0%

Grafico 3: Frecuencia del desempefio del vendedor y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito
Credinka S.A.

Posicionamiento
M Dabil
EMocerada
OFuerte

Recuento

Male Regular

Desempefio del vendedor

En la Tabla 4 y el grafico 3 se observa que 20 clientes que
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representan el 21,7% de los que manifestaron que el desempefio de los
vendedores en este caso los oficiales de negocio de la Caja Rural de Ahorro
y Crédito Credinka S.A. es mala, y el posicionamiento de dicha entidad es
débil, por otro lado 16 clientes encuestados que son el 17,4% respondieron
que el desempefio de los oficiales de negocio que perciben es buena, y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. es
fuerte. En conclusion: un porcentaje considerable de los clientes de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. perciben el desempefio de los

oficiales de negocios como mala y el posicionamiento de la entidad es débil.

El objetivo especifico 1 de esta investigacion es identificar la relacion
entre el desempefio del vendedor y el posicionamiento de la Caja Rural de
Ahorro y Crédito CREDINKA S.A, y en base a este objetivo se plantea las

siguientes hipétesis:

HO: El desempefio del vendedor no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

H1: El desempefio del vendedor se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

Tabla 5: Correlacion entre el desempefio del vendedor y el

posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito

Credinka S.A.
Desempefio o )
Posicionamiento
del vendedor
Coeficiente de correlacién 1,000 473"
Desempefio del ) )
Sig. (bilateral) . ,000
vendedor
Rho de N 92 92
Spearman Coeficiente de correlacién 473" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,000
N 92 92

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Como se aprecia en la Tabla 5, el valor “sig.” es de 0.000, que es
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4.1.3.

menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis nula
(Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%, que
el desempefio del vendedor se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A,
ademas la correlacién de Spearman es 0,473 lo que indica una correlacion
positiva moderada.

Resultados de la relacién entre la comunicacién de los productos y el

posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

Tabla 6: Porcentaje de la comunicacién de los productos y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito

Credinka S.A.
Comunicacioén de los productos
Mala Regular Buena Total
N % N % N % N %
Débil 16 | 17,4% (14 (152%( 2 | 2,2% | 32 [34,8%

Moderada] 10 | 10,9% | 8 | 8,7% ([ 12 [13,0% | 30 | 32,6%

Posicionamiento e 7| 76% | 9| 98% |14 |152%| 30 |32,6%

Total 33 | 359% | 31(33,7% | 28 | 30,4% | 92 [100,0%
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Gréfico 4: Frecuencia de la comunicacion de los productos y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito
Credinka S.A.
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Comunicacion de los productos

En la Tabla 6 y el grafico 4 se observa que 16 clientes de los
encuestados que representan el 17,4% de los clientes que manifiestan que
la comunicacioén de los productos que brindan los oficiales de negocios de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.es mala o poco convincente, y
el posicionamiento de dicha entidad es débil, por otro lado 14 personas que
son el 15,2% de los clientes que manifiestan que la comunicacion de los
productos que reciben por parte de los oficiales de negocios es buena, y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. es
fuerte. En conclusion: los mecanismos que utilizan los vendedores de
Credinka para dar a conocer las cualidades y caracteristicas de un producto

no es correcta, por ende es mala y el posicionamiento de la entidad es débil.

El objetivo especifico 2 de la investigacion es identificar la relacion
entre la comunicacién de los productos y el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A, y en base a este objetivo se

plantea las siguientes hipotesis:
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HO: La comunicacion de los productos no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA
S.A.

H1: La comunicacion de los productos se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

Tabla 7: Correlacion entre la comunicacion de los productos y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito

Credinka S.A.
Comunicaci
6ndelos | Posicionamiento
productos
Coeficiente de correlacion 1,000 338"
Comunicacion de )
Sig. (bilateral) . ,001
los productos
Rho de N 92 92
Spearman Coeficiente de correlacién 338" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,001
N 92 92

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

Se observa que en la Tabla 7, el valor “sig.” es de 0.001, que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hip6tesis nula
(Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%, que
la comunicacién de los productos se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A,
ademas la correlacién de Spearman es 0,338 lo que indica una correlaciéon

positiva baja.
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4.1.4. Resultados de la relacién entre la interaccion vendedor — cliente vy el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

Tabla 8: Porcentaje de la interaccién vendedor - cliente y el

posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito

Credinka S.A.
Interaccion vendedor - cliente

Mala Regular Buena Total

N % N % N % N %
Débil 23(25,0% | 8| 8,7%| 1| 1,1%|32| 34,8%
Posicionamiento Moderada| 6| 6,5%(15]|16,3%| 9| 9,8%|30| 32,6%
Fuerte 5| 54%]| 7| 7,6%(18]19,6% 30| 32,6%
Total 34[37,0% | 30| 32,6% [ 28]30,4% | 92 |100,0%

Grafico 5: La interaccién vendedor - cliente y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. - Frecuencias
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Woahi
Enoderada
OFuerte

25

Recuento

Mala Regular

Interaccion vendedor - cliente

En la Tabla 8 y gréfico 5, 23 clientes que representan el 25,0% de la

muestra respondieron que la interaccion que existe entre el vendedor y el
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cliente por lo general es mala y el posicionamiento de la Caja Rural de
ahorro y Crédito Credinka S.A. es débil, mientras 18 del otro grupo
encuestado que es el 19,6% de los clientes que respondieron que la
comunicacion la interaccion que mantienen con su sectorista u oficial de
negocio es buena y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito
Credinka S.A. es fuerte. En conclusion: la interaccion existente entre los
oficiales de negocios y una gran parte de sus clientes es mala y el

posicionamiento de la caja rural de ahorro y crédito Credinka S.A. es débil.

El tercer objetivo especifico de la investigacion es identificar la
relacién entre la interaccion vendedor - cliente y el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. y en base a este objetivo se

plantea las siguientes hipoétesis:

HO: La interaccién vendedor — cliente no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA
S.A.

H1: La interaccion vendedor — cliente se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

Tabla 9: Correlacion entre interaccién vendedor - cliente y el

posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito

Credinka S.A.
Interaccion
vendedor - | Posicionamiento
cliente
Coeficiente de correlacién 1,000 564"
Interaccion ) )
) Sig. (bilateral) . ,000
vendedor - cliente
Rho de N 92 92
Spearman Coeficiente de correlacién 564" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,000 | .
N 92 92

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla N° 8, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el

60



nivel de significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo
tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%, que la
interaccion vendedor - cliente se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A,
ademas la correlacion de Spearman es 0,564 lo que indica una correlacion
positiva moderada.

(Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010 Pag. 332), mencionan
que el coeficiente de correlacion de Spearman es una medida de correlacién
entre dos variables aleatorias. La interpretacion oscila entre -1 y +1, esto

indica asociaciones negativas o positivas respectivamente.

Tabla 10: Correlacion de Spearman

| Valor | Significado |
| -1 |Correlacién negativa grande y perfecta |
| -09a-0,99 |[Correlacién negativa muy alta |
\ -0,7 a-0,89 HCorreIacién negativa alta \
| -04a-0,69 |[Correlacién negativa moderada |
\ -0,2 a-0,39 HCorreIacién negativa baja \
| -0,01a-0,19 |[Correlacién negativa muy baja |
| 0 |Correlacién nula |
\ 0,01a0,19 HCorreIacién positiva muy baja \
| 0,2 a0,39 |Correlacién positiva baja |
| 0,4a0,69 [Correlacién positiva moderada |
\ 0,7a0,89 HCorreIacién positiva alta \
| 0,9 20,99 |Correlacién positiva muy alta |
\ 1 HCorreIacién positiva grande y perfecta \

Fuente: (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010. Pag. 332)

4.2. Discusioén

Los resultados obtenidos en la investigacion sobre la venta personal y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A., nos dice que
el nivel de correlacién entre la venta personal y el posicionamiento se da de una
manera positiva moderada en un 0,586 (Coeficiente de Spearman), con un nivel de

confianza del 95% segun las respuestas de los clientes, que manifestaron que el
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posicionamiento es débil por la mala venta personal.

Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion se compara con
las otras investigaciones que tomamos como antecedentes, como por ejemplo:
(Vega, 2005), quien sostiene que el area de ventas es muy importante dentro de
una empresa u organizacion, ya que contribuye en el desarrollo y permite la
existencia de una empresa dentro del mercado y que la venta personal debe estar
enfocada en los objetivos de crecimiento de la empresa, para lo cual deben estar
satisfechos tanto el cliente interno como el cliente externo, sin venta personal; no

hay posicionamiento, ni crecimiento.

La venta personal y el posicionamiento son dos variable que de alguna u otra
manera repercuten la una en la otra, basandonos en el autor (Vega, 2005), la venta
es una disciplina y una accion la cual hay que saber desarrollar para tener éxito;
porque conseguir un volumen de negocio no es suficiente, sino hay que saber
vender para crear una cartera de clientes solventes y duraderos en el tiempo. La
frase: “Crear una cartera de clientes solventes y duraderos en el tiempo” va

directamente relacionado con el posicionamiento.

De esta manera analizando se concluye que si hay relaciéon entre la venta
personal y el posicionamiento porque si la venta personal que ofrecen los oficiales
de negocios de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. se da de manera
correcta; seria buena, el posicionamiento que Credinka podria tener seria fuerte,
incrementarian su cartera tanto en nimero de clientes como en monto en soles
para lograr el objetico de crecimiento, tener mayores utilidades y para beneficio de

los accionistas y trabajadores una mayor reparticion de las utilidades ganadas.

El desempefio del vendedor tiene una correlacion significativa moderada en
un 0,473 (Coeficiente de Spearman), con el posicionamiento de la Caja Rural de

ahorro y Crédito Credinka S.A. segun los encuestados.

Comparandolo con otras investigaciones como (Nufiez, Parra & Villegas,
2011), nos dicen que la satisfaccion laboral estéd relacionada con la calidad del
servicio que los trabajadores ofrecen y es un factor fundamental para la preferencia,
recomendacion y lealtad por parte de los clientes. Debe existir una buena gestién

de la fuerza de ventas, debido a que su desempefio impacta de manera directa
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sobre los efectos de las ventas y los resultados organizacionales.

A esto lo respalda las publicaciones de (Godas, 2007), quien dice que la
inversion en la venta personal es muy costoso, empezando desde la preparacion de
cada vendedor para un determinado comprador, (Ahomed, 2010), propone que la
empresa debe preocuparse por entrenar de manera adecuada al vendedor y si la
compafia desea el éxito debe contar con los mejores vendedores los cuales

necesitan reconocimientos y motivacion positiva.

Por consiguiente; el desempefio del vendedor esta relacionado con el
posicionamiento; Si el oficial del negocio no cuenta con los reconocimientos y
motivaciones correspondientes, su desempefio sera bajo y malo, y no coadyuvara

con los objetivos de la organizacion, el posicionamiento sera debil o nulo.

Esta discusién de basa en que la comunicacion que se da de los productos
que Credinka ofrece, existe correlacién con el posicionamiento con un 95% de

confiabilidad y una correlacién positiva baja del 0,338 (Coeficiente de Spearman),.

(Chavez, 2005), en su investigacion menciona que cada producto tiene sus
caracteristicas y su personalidad, pero es la fuerza de ventas es la que elabora el
plan para lograr posicionar la marca, esto involucra el entrenamiento que se dara
para asesorar al cliente para que opte por los productos, la forma en como se daran
a conocer, la veridica y buena forma de comunicacién que empleen los oficiales de

negocio sera suficiente para un posicionamiento a corto y largo plazo.

(Ahomed, 2010), citado en el marco conceptual resalta que la venta personal
es la mas poderosa forma de comunicacion persuasiva, y representa el Gltimo
eslabén del ciclo de convencimiento del cliente y que uno de los objetivos de la
venta personal es que el vendedor demuestre efectividad utilizando sus
conocimientos teoricos y habilidades para informar al comprador de las
caracteristicas del producto, argumentar y convencerle que el cliente adquiera el
producto, es aqui donde la actividad del vendedor cobra especial relevancia frente

al comprador.

Es indispensable que en la comunicacién e informacién que dara el vendedor

del producto debe mostrar destreza, habilidades y sobre todo poner en practica los
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valores como persona, porque es mejor tener un cliente por convencer en el tiempo

gue uno decepcionado. Este ultimo perjudicaria al posicionamiento de Credinka.

Como Uultimo punto la interaccién vendedor — cliente y el posicionamiento
tiene una correlacion positiva moderada del 0,564 (Coeficiente de Spearman), es
una correlacion significativa con un 95% de confiabilidad.

En los trabajos encontrados como antecedentes podemos citar a (Martinez,
2008), quien indica que el vendedor es el responsable y gran influyente para que el
cliente pueda tomar la decision de comprar 0 no, una compra efectiva genera la

retroalimentacién y el posicionamiento.

(Godas, 2007), resalta la importancia de la venta personal por el caracter
interactivo de la comunicacion, porque permite transmitir determinada informacién y
recibir de forma inmediata y simultdnea la respuesta del destinatario de la

informacion.

La interaccion entre el vendedor y el cliente es indispensable para el
posicionamiento de Credinka, porque depende de la existencia de una buena
relacion para optimizar las compras. El posicionamiento que Credinka pueda

representar en la mente de los clientes puede ser: buen trato.
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CONCLUSIONES

Existe correlacion positiva moderada entre la venta personal y el posicionamiento en
la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. - Andahuaylas. 2015, es decir, Si
la variable venta personal se gestiona eficientemente, repercutird en un mejor

posicionamiento.

Hay una correlacion positiva moderada entre el desempefio del vendedor y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A., por lo tanto,
si el desempefo del vendedor mejora, los resultados se veran reflejados en un mejor

posicionamiento.

Existe una correlacion positiva baja entre la comunicacién de los productos y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A., es decir, el
vendedor o analista hace llegar de manera adecuada la comunicacién de los

productos, repercutird en un porcentaje leve en el posicionamiento.

Por dltimo, existe una correlacion positiva moderada entre la interaccién vendedor —
cliente y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.,
significa, si la interaccion que existe entre el vendedor y el cliente es buena, esto se

reflejard de manera positiva en un posicionamiento fuerte.
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SUGERENCIAS

Para que el crecimiento de Credinka S.A. sea optimo, segun las metas establecidos
por la gerencia general de dicha entidad en forma anual, se debe buscar otros
mecanismos para vender de manera correcta, es decir, la entidad debe brindar un
proceso adecuado y concienzudo de adiestramiento a los nuevos oficiales de
negocio que se incorporan a ella, mientras que los oficiales con mayor tiempo de
colaboracién deben estar en capacitacion constante; la funcion o el deber del analista
no sélo es memorizar las politicas de la entidad, que es muy importante, sino
mediante la simulacién, los jefes de la misma deben ensefiarles a vender los
productos o seguros. Con una buena venta personal, el oficial de negocio lograra

fidelizar al cliente y de esta manera conseguir un posicionamiento fuerte.

Las comisiones que percibe el oficial de negocio por mantener los estandares de
mora en un porcentaje considerable, el incremento de su cartera en nimero de
clientes, el incremento en soles y la solvencia de los desfases es una motivacién, asi
como las gratificaciones que perciben dos veces al afio y las utilidades anuales de
las que gozan al momento de las reparticiones; favorecen momentadneamente al
trabajador y es el impulso a que pueda trabajar mas para comisionar mejor, pero a la
misma vez que motiva el no poder cumplirlos estresa al oficial de negocio. El exceso
de horas de trabajo deberian eliminarse, cada fin de semana confraternizar a los
trabajadores o si fuera factible el descanso una vez a la semana puede ayudar en

sus desempefios.

Se sugiere que en los materiales de trabajo del oficial de negocio se adicione folletos
completos, o cronogramas anticipados para que desde el primer momento que se
asesore al cliente se pueda explicar a qué tasa esta adquiriendo el producto, cuales
son sus periodos de pago, cuales son las modalidades de pago, que seguros estan
inmersos dentro del producto y no sorprenderlos al momento del desembolso. Si el
cliente esta conforme con todo lo que el oficial le informé accedera al crédito de una
manera satisfactoria, pagard puntualmente y recomendard a otros clientes para que

trabajen con Credinka.
Se sugiere al administrador capacitar y realizar simulacros con los analistas, estos

ensayos o simulacros, consistiran y ensefiaran la manera de como debe comportarse

el analista con los clientes de diferentes temperamentos, para asi crear lazos a largo
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plazo, un cliente bien asesorado, con un analista oportuno, empético, educado y
cordial, no ira a renovar sus créditos solo por la entidad financiera, sino también por
el vendedor. Un cliente satisfecho es un activo que no se puede desperdiciar, ya que
este, sera su carta de presentacion y un agente externo que les ayudara a crecer

tanto al vendedor como a Credinka.
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ANEXOS



Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA PARA CLIENTES

Distinguido cliente recurro a usted, para que pueda brindarme su apoyo en
responder con sinceridad y veracidad la siguiente encuesta andnima e individual,
qgue tiene por finalidad recoger la informacién sobre VENTA PERSONAL vy el
POSICIONAMIENTO en la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A., no
existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion personal. Muchas

gracias, su colaboracion es muy valiosa.

CAJA RURAL DE AHORRO Y CREDITO CREDINKA S.A.

CLIENTE NUEVO S

CLIENTE RECURRENTE S

RUBRO DEL NEGOCIO ...t e e e e eeeaeas
FECHA DE EVALUACION Andahuaylas,............ [oviiiii. [oviiiiiiiiiiin,

Lea cuidadosamente cada una de las preguntas, revise todas las opciones y

elija la alternativa que mas le identifique segln la escala de apreciacién

siguiente:
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Para evaluar la venta personal de Credinka S.A., dignese marcar con una (X) en el

casillero de su preferencia del item correspondiente, utilizando las siguientes

escalas.

Ne° ITEMS DE VENTA PERSONAL 112|345
SEl trato que usted recibe por parte de los analistas de

1 . . .
Credinka es satisfactorio?

5 ¢ Usted adquirié un producto de Credinka por la forma en como
le convenci6 el analista?

3 ¢Cree usted que en Credinka se cumple la frase “Crédito

oportuno, Ahorro seguro”?

4 | Cuando usted solicita un crédito, ¢ éste esta disponible en 24
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horas para su desembolso?

¢cLas visitas que usted recibe por parte del analista son

5 constantes y oportunas?

¢Usted llega a enterarse de los productos campaia o
6 | promocion gracias a las visitas que recibe por parte del

analista?

¢Usted por lo general maneja mas de un producto con
! Credinka al mismo tiempo?

¢ Trata de amortizar sus cuotas lo pronto posible para acceder
8 a otros tipos de Créditos?

¢;Conoce las tasas de interés tanto de ahorros o créditos
9 : .

dependiendo al tipo de producto?

¢Conoce los mecanismos de pago tanto en forma como en
10 tiempo del producto que usted adquiri6?

¢Usted permanece en Credinka como cliente sélo por el
11 analista que le atiende?

¢, Cumple con sus obligaciones para no perjudicar a su analista
12 e

de crédito?

¢Desde el momento que empezd a trabajar con Credinka, su
13 | analista le hace seguimiento para que usted cumpla con su

plan de inversion?

¢cLas relaciones comerciales que mantiene usted con su
14 analista por lo general son buenas?
15 ¢Desea seguir trabajando con su mismo analista por mas

tiempo?

Para evaluar el Posicionamiento de Credinka S.A., dignese marcar con una (X) en

el casillero de su preferencia del item correspondiente, utilizando las siguientes

escalas.
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
No ITEMS DE POSICIONAMIENTO 1 4|5

16

¢Adquiere los servicios de Credinka para resolver urgencias o
problemas personales?

17

¢Los servicios que ofrece Credinka dan solucién inmediata a
sus urgencias?

18

¢Opta por adquirir los productos (Créditos o Ahorro) de
Credinka por las caracteristicas de cada producto?

19

¢En Credinka los productos estan de acuerdo a sus
necesidades?

20

¢Reconoce el nombre de Credinka cuando escucha las
caracteristicas de cuota al vencimiento (al rebatir), cartas
fianzas?
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21 | ¢Opta por los servicios de Credinka por los premios?

¢ Es consciente de los beneficios futuros que puede obtener si
22 usted no rompe sus lazos de trabajo con Credinka?
23 | ¢ Trabajar con Credinka le llena de satisfaccion?

¢Usted crecid como negociante y como persona gracias a
24 Credinka?

¢ Usted es cliente de Credinka porque se siente identificado(a)
25 con esta entidad?

¢Es un orgullo para usted ser un cliente preferente de
26 Credinka?

¢Utiliza los productos de Credinka para llegar a la clasificacion
21 de Cliente A1?

¢ Segun la clasificacion que usted recibe se siente satisfecho
28 socialmente?

SAl momento de pagar sus cuotas lo hace puntualmente para
29 no perjudicar a las personas que lo rodean?

Cuando se apersona a la agencia de Credinka ¢tiene la
30 | sensacion de tranquilidad y confianza porque sabe que de

manera rapida solucionaran sus problemas?

¢Es agradable para usted encontrarse con el personal de
31 | credinka?

¢La lealtad hacia Credinka es el motivo principal que hace que
32 | usted opte por esta entidad para el uso de sus diferentes

productos?

¢ Percibe cordialidad por parte del personal de Credinka desde
33 | el momento que obtiene el dinero hasta la cancelacion total de

crédito?

¢Accede al producto comparandolo con los productos de la
34 competencia?

SAl momento de adquirir el producto es consciente que debe
35 | poseer una buena cultura de pago para no perjudicarse en un

futuro?

36

JAntes de acceder a un producto en Credinka es consciente y
muestra conformidad con las tasas de interés y los plazos?

GRACIAS POR SU TIEMPO Y SU PARTICIPACION
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Anexo 2: Ficha de evaluacién de expertos

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Il. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: glaquerfOWZom)gsg’oS

Grado Académico: L/)chl‘@(
Fecha: 421072015

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

De ..l xee [.Qw.n.l‘o.. afmba\&cparﬁm ..... EFRE,.

EBL .3\9.« el Q\L.tic.;n......e.ﬁ..m ...... Cenaoryik.
&Loeagil@wlm ............ %> ........................................ ‘%O ...........

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimensién, indicadores e items)
ng\t[QLaﬁ/n/COtM\%cfo&&léiLcmm (YRS,
.ﬁ YLAW&%EB; .é.e.ms. ?[wn‘l*m&w‘; ..... em. el ‘fﬂ r..u..rr.wfo

XY LT S oo

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

...Zﬁ.tz..tre,cxc;‘l:j.v.c.s.....F.LCW.LEQ«QJQ& ...... con.. adiceades. .

lil. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede[z No Procedel:l para su aplicacion.

UNIVERSIDAD
JOSTéE A ARGUEDHa
e /

Dr. Eleuterip Morales Rios ...

Sello y irmasgglgévaluador
DN oo g bt SO B o
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES:

> 7
Nombres y Apellidos: 6'”’10"‘ ....... Jose . Cama.... Floves ...

Grado Académico: ......: /{ ‘y/q‘z; .......................................................................
Fecha: ../5.1.08.20/s

Il. OBSERVACIONES:

FORMA: :

g/,m—’«fc’ﬂf@74&éa/é¢/ﬂ¢€f?94005€5$/Wﬂfwa<;«%

&/"g/dme”go@jm%w ..%...7.4..2:@.....a/amé%%q.....lp.erf./@ ..........
€ PA€E

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

os. reaedvos.. plan fados | eslan... ol ttne. mavera. cdecada.,

Ill. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento ProcedelZl No Procede para su aplicacion.

................. QOCENTE. . ...............
Sello y Firma del Evaluador

DNI:..?/.:,(.({.@./[ A P
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES:

/
Grado Académico: ........ h B e i e i ek

Fecha: .)5./.08 /.90)5.

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

De ALOCERDC AL REGLATIENTOD ot GRADOS Y MTuLds S1 6STA

ll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede No ProcedeI:I para su aplicacion.

.......

Fi
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Anexo 3: Matriz de consistencia de la investigacion

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

P.G.: ¢Como se relaciona la

venta personal con el

posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito
CREDINKA S.A. -

Andahuaylas, 20157

0.G.: Determinar la relacién
de la venta personal con el
Posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito
CREDINKA S.A. -
Andahuaylas, 2015.

H.G. La venta personal se relaciona
significativamente con el
Posicionamiento de la Caja Rural de
Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. —

Andahuaylas, 2015.

P.E.1.: ¢Cbmo se relaciona el
desempefio del vendedor con
el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito

CREDINKA S.A.?

O.E.1.:

entre el

Identificar la relacién
desempefio del
vendedor y el posicionamiento
de la Caja Rural de Ahorro y
Crédito CREDINKA S.A.

H.E.1.: El desempefio del vendedor
se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Caja Rural de
Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

P.E.2.: ;Como se relaciona la
comunicacion de los productos
con el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito
CREDINKA S.A.?

O.E.2.: Identificar la relacién
entre la comunicacion de los
productos y el posicionamiento
de la Caja Rural de y Crédito

CREDINKA S.A.

H.E.2.: La comunicacion de los
productos se relaciona
significativamente con el

posicionamiento de la Caja Rural de
Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

P.E.3.: ¢Como se relaciona la
interaccion vendedor — cliente
con el posicionamiento de la
Caja Rural de Ahorro y Crédito
CREDINKA S.A.?

0.E.3.: Identificar la relacién
entre la interacciéon vendedor —
cliente y el posicionamiento de
la Caja Rural de Ahorro y

Crédito CREDINKA S.A.

H.E.3.: La relacion vendedor — cliente
se interacciona significativamente
con el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA
S.A.

VARIABLE 1: Venta personal:

Dimension 1: Desempefio del vendedor:

o Efectividad del vendedor.

e Tiempo de respuesta.

e Frecuencia de ventas.

Dimensidn 2: Comunicacion de los productos:

e Rotacion de productos.

e Conocimiento del producto.

Dimension 3: Relaciéon vendedor — cliente:

e Grado de confianza.

¢ Relaciones comerciales.

e Tiempo de relacion con el vendedor.

VARIABLE 2: Posicionamiento:

Dimension 1: Posicionamiento funcional:

e Porcentaje de clientes que resuelven sus necesidades
con el producto.

e Porcentaje de clientes que perciben beneficios en los
productos.

Dimension 2: Posicionamiento simbdlico

e Porcentaje de clientes que usan el producto para el
incremento de su imagen.

e Porcentaje de personas que perciben la identificacion
de su ego gracias al producto.

e Grado de pertenencia a un grupo social por el uso del
producto.

e Grado de filiacién afectiva del cliente con el producto.

Dimension 3: Posicionamiento experiencial

e Porcentaje de clientes que desarrollan sensaciones al
adquirir el producto.

e Porcentaje de clientes que desarrollo su parte cognitiva
al adquirir el producto.
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METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS

La poblacion objetiva y accesible son los clientes
de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka
S.A. con sucursal en Andahuaylas captados y
renovados en el periodo de enero a julio del afio
2015 es un equivalente a:

e Numero de clientes: 1,208

Muestra:
Método de andlisis de datos N=1208 Y=1Se =001V2 : (0.01) 2 = TECNICAS INSTRUMENTOS
Programa estadistico SPSS 23 0.0001S2: y = p*(1-p) e Laencuesta. Cuestionario.

)
n"==S"=p(1-p) =0.90 (1-0.90) = 0.01
Nivel: Descriptiva vz P-p) ( )

V = (0.01)* = 0.0001

_ oot o
M =%0001 "t T
n’ 100
n= n=——r-—
m 100
1+ 1+1708
100 100

= 92 personas

T1+0.082781457 1.082781457




Anexo 4: Matriz del instrumento de recolecciéon de datos

TITULO: LA VENTA PERSONAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA CAJA RURAL DE AHORRO Y CREDITO CREDINKA S.A. — ANDAHUAYLAS, 2015

PESO N° DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
% ITEMS
1. ¢Eltrato que usted recibe por parte de los analistas de Credinka es satisfactorio?
2. ¢Usted adquirié un producto de Credinka por la forma en cémo le convencié el
analista?
DIMENSION 1: e Efectividad del vendedor. 3. é',;)grjreo”:sted que en Credinka se cumple la frase “Crédito oportuno, Ahorro
e Tiempo de respuesta. 20.0% 06 ' - - - .
N . 4. Cuando usted solicita un crédito, ¢Este estd disponible en 24 horas para su
DESEMPENO  Frecuencia de visitas. ¢ P P
desembolso?
DEL VENDEDOR 5. ¢Las visitas que usted recibe por parte del analista son constantes y oportunas?
6. ¢Usted llega a enterarse de los productos campafia o promocién gracias a las
visitas que recibe por parte del analista?
-
<
52
'-_',J & ] 7. ¢Usted por lo general maneja mas de un producto con Credinka al mismo tiempo?
@ i DIMENSION 2: 8. ¢Trata de amortizar sus cuotas lo pronto posible para acceder a otros tipos de
T <« ¢ Rotacion de productos. Créditos?
< £ COMUNICACION | ® Conocimiento del | 13.3% 04 9. ¢Conoce las tasas de interés tanto de ahorros o créditos dependiendo al tipo de
"'>J producto. producto?
DE LOS . .
10. ¢ Conoce los mecanismos de pago tanto en forma como en tiempo del producto
PRODUCTOS gue usted adquirio?
DIMENSION 3: 11. ¢ Usted permanece en Credinka como cliente sélo por el analista que le atiende?
e Grado de confianza. 12. ; Cumple con sus obligaciones para no perjudicar a su analista de crédito?
3 e Relaciones comerciales. 16.6% 05 13. ;Desde el momento que empez6 a trabajar con Credinka, su analista le hace
INTERACCION e Tiempo de relacién con el seguimiento para que usted cumpla con su plan de inversion?
VENDEDOR - vendedor. 14. ¢ Las relaciones comerciales que mantiene usted con su analista por lo general son
CLIENTE buenas?
15. ¢ Desea seguir trabajando con su mismo analista por mas tiempo?
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VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

DIMENSION 1:

Porcentaje de clientes que
resuelven sus
necesidades con el

16.

17.
18.

¢Adquiere los servicios de Credinka para resolver urgencias o problemas
personales?

¢Los servicios que ofrece Credinka dan solucion inmediata a sus urgencias?

¢Opta por adquirir los productos (Créditos o Ahorro) de Credinka por las

POSICIONAMIEN producto. 11.9% 05 caracteristicas de cada producto?
TO FUNCIONAL Porcentaje de clientes que 19. ¢ En Credinka los productos estan de acuerdo a sus necesidades?
perciben beneficios en los 20. ¢ Reconoce el nombre de Credinka cuando escucha las caracteristicas de cuota al
productos. vencimiento (al rebatir), cartas fianzas?
Esgie;t?:)gj;gepn;f; glue 21. ¢ Opta por ‘Ios servicios de Cr.e.dinka por los premios? .
incremento de su imagen. 22.¢Es consmentg de los bepeflmos futuros que puede obtener si usted no rompe sus
Porcentaje de personas lazos dg trabajo cor? Credinka? . 5
DIMENSION 2: que perciben la 23. ¢ Trabajar cqr) Credinka le I_Iena de satisfaccion? . _
identificacion de su ego . 24. ¢ Usted crecp como negoglante y como pe.rsona. graglgs a Credinka? .
POSICIONAMIEN gracias al producto. 21.4% 09 25. ¢ Usted es cliente de Credinka porque se siente |dent|f|cado.(a) con esta entidad?
TO SIMBOLICO Grado de pertenencia a un 26. g,Eg gn orgullo para usted ser yn cliente preferente de _C.redl.nka? _

. 27. ¢ Utiliza los productos de Credinka para llegar a la clasificacion de Cliente A1?
grupo social por el uso del 28. ¢, Segun la clasificacion que usted recibe se siente satisfecho socialmente?
gr;c(ijl;c;oé filiacién afectiva 29. ¢ Al momento de pagar sus cuotas lo hace puntualmente para no perjudicar a las
del cliente con el producto. personas que lo rodean?

30. Cuando se apersona a la agencia de Credinka ¢tiene la sensacién de tranquilidad y
Porcentaje de clientes que confianza porque sabe que de manera rapida solucionaran sus problemas?
desarrollan sensaciones al 31. ¢ Es agradable para usted encontrarse con el personal de Credinka?
DIMENSION 3: adquirir el producto. 32. ¢ La lealtad hacia Credinka es el motivo principal que hace que usted opte por esta
_ _ entidad para el uso de sus diferentes productos?
POSICIONAMIEN Porcentaje de clientes que 16.6% 07 33. ¢ Percibe cordialidad por parte del personal de Credinka desde el momento que

TO
EXPERIENCIAL

desarrollan su parte
cognitiva al adquirir el

producto.

34.
35.

36.

obtiene el dinero hasta la cancelacion total de crédito?

¢Accede al producto comparandolo con los productos de la competencia?

¢Al momento de adquirir el producto es consciente que debe poseer una buena
cultura de pago para no perjudicarse en un futuro?

¢Antes de acceder a un producto en Credinka es consciente y muestra
conformidad con las tasas de interés y los plazos?
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Tabla 11: Agencias de Credinka

Numero de Colocaciones

Departamentos Agencias (Miles de S/.) | Porcentaje
Cusco 13 220,740 73.33%
Apurimac 5 38,305 12.72%
Lima 3 11,993 3.98%
Puno 1 7,862 2.61%
Arequipa 1 5,651 1.88%
Junin 1 5,515 1.83%
Huéanuco 2 5,070 1.68%
San Martin 2 3,163 1.05%
Ancash 1 2,737 0.91%
Total 29 301,036 100.00%
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Anexo 5: Credinkay su historia

La Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. (“Credinka” o la “Caja”), ofrece
servicios financieros de ahorro y crédito en el mercado microfinanciero, principalmente

focalizadas en la sierra sur del Pert (Regién Cusco).

Cuenta con el respaldo patrimonial de su principal accionista del Grupo DIVISO
(94.52% del accionariado), conglomerado donde DIVISO Inversiones S.A. participa
con el 84.59%. Es miembro de la ASOMIF (Asociacion de Instituciones de
Microfinanzas del Peru), formando parte de su Consejo Directivo.

A diciembre de 2012, la participacion de la Caja, registrd niveles de colocaciones
brutas (14.60%), de depdsitos (13.45%) e ingresos financieros (12.02%), que la

ubican en la tercera posicion en el sistema de Cajas Rurales a nivel nacional.

Las perspectivas de la categoria de clasificacion de riesgo asignada a Credinka
son estables, por la posicion competitiva con que opera dentro del sistema de Cajas
Rurales. Su crecimiento se presenta promisorio al registrar niveles de morosidad
global controlados, al haber adoptado medidas correctivas para contrarrestar el
deterioro registrado en periodos anteriores. La orientacién de su cartera, dirigida a la
generacion de créditos para la pequefia y la microempresa, disminuyendo la

participacion de los créditos de consumo, lo que ha contribuido a este resultado.

La institucidon ha pasado por un proceso de reestructuracion tanto funcional como
estructural, en respuesta a las actuales necesidades del negocio, lo que debe
concretarse permanentemente en el control de las operaciones y en la futura gestion

crediticia de la Caja.

Estos cambios estan acompafiados de mejoras en procesos, cambios positivos
en los criterios de gestién y de estandarizacion, los que se encuentran en una etapa
de maduracion, buscando consolidar la direccion estratégica de las operaciones de la

Caja.
1. Descripcion de la Empresa.

Credinka fue constituida el 12 de febrero de 1994, iniciando operaciones el 02 de
noviembre de ese mismo afio, para dedicarse a la prestacibn de servicios

microfinancieros.
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Luego de 13 afios de actividades desarrolladas principalmente en la region
Cusco, Credinka llevé a cabo un importante proceso de expansion, contando hoy con
27 puntos de atencién en 9 departamentos del pais, ubicados estratégicamente en la
costa y sierra central, el oriente y sur de Perud. El 02 de julio del 2012, la institucion
formaliz6 su intencion de convertirse en banco, iniciando los trdmites ante la SBS, con
un ambicioso plan que busca generar una pujante proyeccion de crecimiento para la
institucion. Credinka es una empresa de capitales nacionales privados. A diciembre
de 2013, la propiedad de Credinka se encuentra concentrada en 11 accionistas,
siendo DIVISO Inversiones S.A. y Private Equity DIVISO Fondo de Inversién, los

propietarios con mayor participacion.

Credinka, realiza sus operaciones con plena autonomia administrativa,
econdmica y financiera, respaldado por su composicién accionaria y por su estructura
administrativa. A diciembre de 2013, los créditos otorgados a personas vinculadas a la
empresa representaron 4.89% del patrimonio efectivo, y los préstamos otorgados a
directores y funcionarios, representaron 4.02% del patrimonio efectivo, encontrandose
estos porcentajes, dentro de los limites establecidos por la Superintendencia de

Banca, Seguros y AFP (30% y 7%, respectivamente).

Credinka, fue creada como una institucién de intermediacién financiera, dedicada
inicialmente al sostenimiento de la producciéon agricola y para promover el desarrollo
de la micro y pequefia empresa, con dificultades para acceder a la banca tradicional,
en su zona de influencia. El crecimiento de sus operaciones permite hoy en dia
ofrecer: productos crediticios: empresariales, personales, de consumo, institucionales
(via convenio), hipotecarios bajo el programa Mi Vivienda, y cartas fianza (indirectos);
productos pasivos: Plazo Fijo, Ahorro, y Depésitos CTS; (iii) servicios: pago de
servicios basicos (agua, luz, teléfono, cable), servicios de cobranza, servicios de
transferencia de fondos y servicios de recaudaciéon con la Universidad Andina del
Cusco. Estos productos y servicios se dinamizan en base al desarrollo de camparfias
promocionales, tanto activas, como pasivas, asi como por el fomento del comercio
entre pequefios y micro empresarios, a través del auspicio de ferias artesanales,

agropecuarias y agroindustriales.

El sistema financiero peruano esta adecuadamente regulado, no solo por la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP — SBS, sino también por la
Superintendencia del Mercado de Valores — SMV y por el Banco Central de Reserva —

BCR en cuanto a lo que les compete, con disposiciones que promueven alcanzar los
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mejores estandares en cuanto a calidad de cartera, respaldo patrimonial y

transparencia de informacion.

La Caja financia principalmente operaciones de créditos destinados a actividades
empresariales, que a diciembre del 2013 representaron 74.89% del total de créditos
directos, destacando, los créditos correspondientes a deudores minoristas (67.21% de
la cartera total). En menor proporcion, Credinka financia créditos de consumo y
créditos hipotecarios, que al cierre del ejercicio 2012 representaron 20.70% y 4.41%
del total de cartera, respectivamente, como respuesta a la orientacién conceptual de
la Caja a fortalecer su cartera minorista, reduciendo el saldo de colocaciones de los
créditos de consumo, trabajo que viene realizando desde el afio 2009, luego de
experimentar importantes niveles de morosidad en los créditos otorgado bajo la
modalidad de convenio de descuento por planilla. EI monto promedio de desembolso
de la cartera directa fue mayor respecto al del ejercicio 2011, S/. 9.71 mil, registrando
al cierre del ejercicio 2012, S/. 12.14 mil, la mayor del sistema de CRAC , en
respuesta al poco avance mostrado en incrementar la base de clientes en su
segmento objetivo, a la vez que ha incrementado el desembolso promedio de la
cartera de clientes corporativos, opacando esto Ultimo, la mejora alcanzada en la

dispersion de la cartera de mediana empresa.
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Anexo 6: Reporte del nUmero de clientes, colocaciones y saldos

REPORTE DE COLOCACIONES Y SALDOS - AGENCIA ANDAHUAYLAS
: SALDO AL INICIO DEL META AL FINAL DEL CRECIMIENTO
FECHA SALDO ACTUAL MES META DEL MES MES META PROYECTADA DEL MES MORA
31/07/2015|] N2 SALDO Ne SALDO N2 SALDO N2 SALDO Ne SALDO Ne SALDO % SALDO
CARRION PALOMINO DIANA LETICIA 95 396,089.18] 86 383,083.70] 15 50,000.00f 101 502,664.74| 101 502,664.74| 9 13,005.48 0.00 0.00
INGA LAZARO FRANCISCO JAVIER 144 2,006,466.77| 143 2,003,607.55| 18 50,000.00f 161 2,147,248.91| 161 2,147,248.91| 1 2,859.22| 12.99 260,645.76
0OSCCO OSCCO YANETH NAYSER 162 1,358,439.06] 153 1,380,786.01] 15 50,000.00| 168 1,676,294.06|] 168 1,676,294.06| 9 -22,346.95 8.41 114,200.74
QUISPE VILCHEZ FANY 206 2,193,346.41| 200 2,352,365.47| 18 50,000.00f 218 2,675,291.31| 218 2,675,291.31| 6 | -159,019.06 5.27 115,649.69
AULLA MONZON FABIOLA 256 2,526,054.70| 250 2,471,026.45| 18 50,000.00] 268 2,725,321.52| 268 2,725,321.52| 6 55,028.25 6.94 175,425.60
TINCOPA PORTILLO GRACIELA 167 2,056,728.02| 161 1,996,425.98| 18 50,000.00] 179 2,325,485.57| 179 2,325,485.57| 6 60,302.04| 17.42 358,264.87
VIGURIA RODRIGUEZ RICHARD 52 872,835.22| 47 684,780.82| 18 50,000.00] 65 734,780.82| 65 734,780.82| 5 188,054.40 0.00 0.00
ZACARIAS PALOMINO ELIZABETH HERMINIA 126 1,280,184.54| 124 1,283,620.61| 18 50,000.00| 142 1,525,502.13| 142 1,525,502.13| 2 -3,436.07 5.94 76,025.10
1208 | 12,690,143.90 1164 | 12,555,696.59| 138 | 400,000.00| 1302 | 14,312,589.06| 1302 | 14,312,589.06| 44 | 134,447.31| 56.972| 1,100,211.76
DIFERENCIA MORA ANTERIOR |VARIACION
CARRION PALOMINO DIANA LETICIA 433,083.70 36,994.52 6 106,575.56 6 106,575.56 0.00 0.00
INGA LAZARO FRANCISCO JAVIER 2,053,607.55 47,140.78 17 140,782.14 17 140,782.14 254,485.82 6,159.94
OSCCO OSCCO YANETH NAYSER 1,430,786.01 72,346.95 6 317,855.00 6 317,855.00 111,113.94 3,086.80
QUISPE VILCHEZ FANY 2,402,365.47 209,019.06 12 481,944.90 12 481,944.90 111,799.19 3,850.50
AULLA MONZON FABIOLA 2,521,026.45 -5,028.25 12 199,266.82 12 199,266.82 145,920.64 29,504.96
ITINCOPA PORTILLO GRACIELA 2,046,425.98 -10,302.04 12 268,757.55 12 268,757.55 362,325.33 -4,060.46
VIGURIA RODRIGUEZ RICHARD 734,780.82 -138,054.40 13 -138,054.40 13 -138,054.40 571.72 -571.72
ZACARIAS PALOMINO ELIZABETH HERMINIA 1,333,620.61 53,436.07 16 245,317.59 16 245,317.59 76,492.45 -467.35
12,955,696.59 265,552.69 94] 1,622,445.16 94| 1,622,445.16 1,062,709.09 37,502.67
COLOCACIONES NUEVOS 'RECURRENTES REFINANCIADOS TOTAL
Ne MONTO N2 MONTO Ne MONTO Ne MONTO
CARRION PALOMINO DIANA LETICIA 11 25,500.00 5 18,100.00 0 0.00 16 43,600.00
INGA LAZARO FRANCISCO JAVIER 8 71,500.00 8 173,500.00 0 0.00 16 245,000.00
0OSCCO OSCCO YANETH NAYSER 7 15,000.00 11 40,700.00 0 0.00 18 55,700.00
QUISPE VILCHEZ FANY 11 19,000.00 15 76,500.00 0 0.00 26 95,500.00
AULLA MONZON FABIOLA 6 175,000.00 10 95,500.00 0 0.00 16 270,500.00
TINCOPA PORTILLO GRACIELA 4 25,700.00 11 30,500.00 0 0.00 15 56,200.00
VIGURIA RODRIGUEZ RICHARD 4 140,900.00 4 95,500.00 0 0.00 8 236,400.00
ZACARIAS PALOMINO ELIZABETH HERMINIA 6 11,500.00 12 48,500.00 0 0.00 18 60,000.00
57 484,100.00 76 578,800.00 0 0.00 133| 1,062,900.00
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POSICIONAMIENTO

POS. EXPERIENCIA

P. FUNC.

VENTA PERSONAL

INTERACC. V-C

DESEM. DE VENDEDOR

LEYENDA: Escala de Likert

Casi Siempre | Siempre

Casi Nunca | A veces

Nunca

Anexo 7: Base de datos de la encuesta de la venta personal y posicionamiento
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POSICIONAMIENTO

POS. EXPERIENCIA

P. FUNC.

VENTA PERSONAL

INTERACC. V-C

DESEM. DE VENDEDOR

LEYENDA: Escala de Likert

Casi Siempre | Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca
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POSICIONAMIENTO

POS. EXPERIENCIA

P. FUNC.

VENTA PERSONAL

INTERACC. V-C

DESEM. DE VENDEDOR

LEYENDA: Escala de Likert

Casi Siempre | Siempre

Casi Nunca | A veces

Nunca

N2 de
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Anexo 8: Logotipo de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

CS=DiNKaA

Ahorro sequro, crédito oportuno

P
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