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RESUMEN

En la investigacion realizada, el objetivo de la tesis fue, “Determinar la relacion
que existe entre la gestion de ventas y el Networking en el banco Pichincha, Huancayo
—2022”, en cuanto a la metodologia, se empled el método cientifico, de tipo basica, de
nivel correlacional, de disefio no experimental, haciendo uso de la técnica de encuesta
y se empled el cuestionario como instrumento para recoger los datos. La conclusion
alcanzada sobre los resultados es, que existe una relacion positiva media entre la gestion
de ventas y el networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022; debido a una
significancia de 0.000 (p-valor < 0,05); por lo cual se acepta la hipdtesis alterna;

ademas, tuvo un coeficiente Rho de Spearman igual a 0,659.

Palabrea claves: Gestion de ventas y Networking.
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ABSTRACT

In the research carried out, the objective of the thesis was, "To determine the relationship that
exists between sales management and Networking in the Pichincha bank, Huancayo - 2022",
in terms of methodology, the scientific method was used, type basic, correlational level, non-
experimental design, using the survey technique and the questionnaire was used as an
instrument to collect data. The conclusion reached on the results is that there is an average
positive relationship between sales management and networking in the Pichincha bank,
Huancayo - 2022; due to a significance of 0.000 (p-value < 0.05); therefore, the alternative

hypothesis is accepted; Furthermore, it had a Spearman's Rho coefficient equal to 0.659.

Key words: Sales management and Networking
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INTRODUCCION
La investigacion titulada Gestion de ventas y Networking en el banco Pichincha,

Huancayo — 2022, el objetivo principal fue: Determinar la relacion que existe entre la gestion
de ventas y el Networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022. Siendo la hipotesis: Existe
una relacion directa y significativa entre la gestion de ventas y el Networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022.

La investigacion fue de tipo bésica, de nivel correlacional, de disefio no experimental.
Recurre al método cientifico como principal guia, se apoyé en la técnica de la encuesta y
empled el cuestionario como instrumento para recopilar informacion.

El contenido de la investigacidn consta cinco capitulos, de acuerdo con el siguiente
detalle: en el primer capitulo, se plantea, sistematiza y se formula el problema, redactando el
objetivo general y los especificos, las justificaciones; delimitacion del trabajo de investigacion.
En el segundo capitulo, se redactd6 el marco tedrico, compuesto por antecedentes
internacionales, nacionales y locales, la base tedrica de acuerdo con las variables y dimensiones
de estudio, la definicion de conceptos que guardan relacién con la investigacion, el
planteamiento de la hipotesis (general y especificos) y la operacionalizacion de variables. En
el tercer capitulo, se desarrolla el método, el tipo, el nivel, el disefio, la poblacion y la muestra
de estudio, las técnicas de recoleccion y analisis de datos. En el cuarto capitulo, se muestra la
metodologia que se empled en la investigacion; en el quinto capitulo, se dan a conocer los
resultados de la investigacion que contienen la estadistica descriptiva e inferencial. Finalmente,
la investigacion contempla la discusion, conclusiones y recomendaciones; asi como, las
referencias bibliograficas y los anexos.

El autor.
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

La gestion de ventas debe ser proactiva y estar preparada para aprovechar las
oportunidades que se presenten. Esto incluye estar atento a las necesidades internas de la
empresa, asi como a las oportunidades estacionales que pueden surgir.

A nivel mundial las empresas desde la sociedad esclavista han desarrollado las
ventas, de las cuales sobresalen los fenicios, los egipcios, los artesanos de la
Mesopotamia y posteriormente los romanos. Una vez que su practica se convierte en una
de las actividades mas representativas del medio oriente, se desplaza por todo Europa y
alcanza cobertura sorprendente en Espafia, Portugal, Paises bajos, etc., va tornandose
cada vez mas ejecutiva. Es mas, algunos autores como Chiavenato (2009) indican que
desde los siglos X1V y XV aparece el merchandising, que no es mas sino la gestion de la
mercancia, desde aquellos tiempos.

A nivel internacional, desde hasta hace cuatro décadas atras, la empresa industrial
se empefio por laborar bajo estrategias para que las ventas se incrementen. Michael Porter
(1997) sefiala que las empresas con el interés de cubrir mayores mercados, desplegaron
sus estrategias mediante cluster. Por ello, no es extrafio hacer referencia a la aplicacion
de la estrategia competitiva (liderazgo de costo, diferenciacién y enfoque o alta
segmentacion). Por ello, no es raro que, a finales del siglo pasado, las ventas formasen
parte de las prioridades dentro de las estrategias competitivas y de la ventaja competitiva.

A nivel nacional, son muchas empresas que demostraron en desarrollar mejor las

ventas que a diferencia de las otras. Es aqui donde se diferencia mejor las ventas
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propiamente con la gestion de ventas. Entre las organizaciones que destacan desde hace
décadas atras se cuenta a las siguientes: Telefonica del Pert (hoy Movistar), banco de
Credito (hoy banco BCP), Banco Interbank, Isuzu, Sony, Empresa Cruz del Sur, Leche
Gloria, D’Onofrio, etc. De la misma manera, las universidades, han impulsado el dictado
de cursos acerca de las ventas y/o de la gestién de ventas, entre las universidades
podemos citar a ESAN (Hoy Universidad Esan), la Universidad del Pacifico, Universidad
de Lima, y recientemente la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la Universidad
Tecnoldgica del Perd, entre otras, etc.

Con el paso de los afios, se ha hecho referencia a la innovacion, a proposito de la
propuesta de Gary Hamel (2009), que replanted la teoria portiana y lo orient6 hacia la
Innovacion, la Creatividad, y el Cambio, que dio lugar a la aparicion del trabajo en redes,
conocida como networking, variable que es parte de las ventas y su complejidad.

A nivel local, las ventas se hicieron conocidas en los afios setenta con la presencia de los
primeros supermarkets de la ciudad de Huancayo, llamese Tiendas ASO, Tiendas
Infantas, La Casa de los Radios, Tiendas Trio (hasta ahora), Carsa, Yompian del Centro,
Casa Sueldo, Tiendas EFE, Comercial Mochitechy, empresa de transporte Mariscal
Céceres, expreso Huaytapallana, ETUCSA, establecimientos de hospedaje como hotel
de Turistas, hotel Kiya, hotel Presidente, hostal Santa Felicia; ferreteria Uchiyama,
galerias Ana Maria, restaurantes como El Inka, El Padrino, Wancahuasi, El Leopardo;
centros de diversion como El Costa Azul, discotecas como Montecarlo, Infinito, Rincén
de los recuerdos, Clubihno, empresas de taxis como Radio Taxi, Al6 Taxi, entre otros. Y
aquellas que mas han destacado, en las ultimas décadas ya son las empresas financieras,
las clinicas y muy recientemente los supermercados e hipermercados que ya son

reconocidos, Plaza Vea, Open Plaza, Metro, Makro, centros comerciales, etc.
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La gran mayoria de investigaciones sobre gestion comercial, gestion publicitaria,
gestion de ventas, abordan todo el proceso del marketing, sin embargo, poco se ha tratado
al comportamiento del consumidor (psicologia del cliente). Asimismo, se aborda el tema
de ventas muchas veces de manera aislada y no dentro del sistema de marketing, como
deberia de ser, e inclusive divorciado del marketing de servicios.

Con todo lo sefialado en lineas arriba, el problema surge ante la necesidad de
maximizar los ingresos de los clientes (empresarios) al identificar oportunidades de
ventas, optimizar los procesos de ventas, cerrar mas negocios etc., y sobre todo
explicando la relacion entre ambas variables.

¢ Qué viene a ser la gestidn de ventas, qué relacion tiene con el networking, cual es su
vinculacion con la gestién publicitaria?

Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacion espacial
La tesis se llevé a cabo en la ciudad de Huancayo, provincia de Huancayo,
departamento de Junin.
1.2.2. Delimitacion temporal
La investigacion se desarrollé en el afio 2022.
1.2.3. Delimitacion conceptual o tematica
La investigacion estudid las variables:
o Gestion de ventas: Segun Garcia (2011) las gestiones de ventas son
consideradas como un factor primordial para que esto suceda hacia el
vendedor. (p.18).
o Networking: Segun Ribes (2011), el networking definidas como redes de

contacto, que son procesos, pero no instituciones, las redes de contacto
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son redes vivas que pueden sufrir grandes modificaciones con el tiempo,
y la gente esté agradecida por las actitudes hacia ellas. EI material web es
una herramienta necesaria para ayudar a los demas, y como mismo
impulso, son necesarias las actitudes de las personas, lo que se requiere
cuando te centras en personas o compafieros con los que has estado en
contacto durante muchos afios y de esta manera superas a los demas. nada

mas seré suficiente (p. 14).

1.3. Formulacion del Problema

1.3.1.

1.3.2.

Problema general

¢Qué relacion existe entre la gestion de ventas y el networking en el banco

Pichincha, Huancayo — 2022?

Problemas especificos

1.

¢Qué relacion existe entre los incentivos de ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo — 2022?

¢Qué relacion existe entre las relaciones de ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo — 2022?

¢ Qué relacidn existe entre el campo de ventas y el networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 20227

¢ Qué relacion existe entre el plazo de ventas y el networking en el banco

Pichincha, Huancayo — 2022?
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Justificacion
1.4.1. Justificacion social
La investigacion contribuy6 con la implementacion de la informacion hacia los
clientes del banco Pichincha para que ellos promuevan y desarrollen la practica del
networking como una nueva alternativa de comprender la gestion financiera de parte de

las instituciones del sector financiero.

1.4.2. Justificacion teorica

La investigacion aporto con el enriquecimiento académico no solo para que los
egresados de la Universidad Peruana Los Andes conozcan de este tema, sino para que se
difunda mas los conceptos tedricos acerca de la que se denomina la nueva profesion en

el siglo XXI.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

La investigacion generd un nuevo esquema de trabajo para el sistema financiero,
especificamente para la amplitud de las estrategias que viene desarrollando el banco
Pichincha en esta localidad; de esa manera, se espera elevar el niamero de clientes para

ser captados desde otra opcion.
Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre la gestion de ventas y el networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022.

1.5.2. Objetivos especificos
1. Determinar la relacion entre los incentivos de ventas y el networking en el

banco Pichincha, Huancayo — 2022.
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Determinar la relacion entre las relaciones de ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Determinar la relacion entre el campo de ventas y el networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022.
Determinar la relacion entre el plazo de ventas y el networking en el banco

Pichincha, Huancayo — 2022.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes nacionales.

Jauregui (2022) en la tesis titulada Comercio electronico y gestion de ventas de
la empresa Inversiones Aura Pert S.A.C., Lima 2022, desarrollada con el propésito de
comprobar la existencia de asociacion entre los comercios electronicos y las gestiones de
ventas. Fue una investigacion aplicada, no experimental de nivel correlacional causal, los
instrumentos empleados fueron cuestionarios a una muestra de 73 clientes. Se concluyd
mediante un coeficiente Rho de Spearman de 0,666 y una significancia inferior a 0,05
que existe una asociacion significativa y positiva entre las variables.

Ldopez (2019) en la tesis titulada Networking y Engagement de los colaboradores
en Aventura Gym S.A.C. Investigacidn que tiene como proposito determinar la existencia
de una relacién entre el networking y el engagement en una empresa deportiva. El
propdsito de la investigacion es la obtencion del titulo profesional en administracion por
la Universidad César Vallejo. Es de nivel correlacional, de disefio no experimental y de
tipo basica. La tesis emplea el método cientifico, asi como la encuesta para el acopio de
los datos. Los resultados sefialan que existe relacion entre ambas variables. Concluye que
si existe una relacion significativa entre el networking y el engagement.

Peralta (2019) en la tesis titulada Networking y fidelizacién de clientes de
Apaysami Salud y Prosperidad S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019, desarrollada con
la finalidad de determinar la existencia de asociacién entre netrworking y la fidelizacion

de clientes; por otro lado, la metodologia fue cuantitativa, correlacional y transveral,
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empled una encuesta para recopilar los datos de una muestra de 60 clientes. Concluy6
mediante un coeficiente Rho de Spearman de 0,806 y una significancia inferior a 0,05
que existe asociacion significativamente positiva entre las variables.

Roman (2018) en la tesis titulada Estrategias de marketing y gestién de ventas en
la empresa Dk Estilos S.A.C. Lima — 2018, tuvo como propdsito determinar la existencia
de asociacion entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas, por lo cual, la
metodologia fue descriptiva-correlacional y transversal, el instrumento fue una encuesta
aplicada a una muestra de 94 clientes. Se concluy6 mediante un coeficiente Rho igual a
0,588 y una significancia menor a 0,05 la existencia de una asociacion positiva
considerable.

Cérdenas y Navarro (2018) en la tesis titulada Gestion de ventas y la rentabilidad
en la empresa Carpio S.A.C., de la ciudad de Tarapoto, afio 2018. El propdsito es
analizar la gestién de ventas de la empresa Carpio S.A.C. en la ciudad de Tarapoto
durante el afio 2018 y determinar su impacto en la rentabilidad. El estudio es no
experimental a nivel descriptivo relevante, las herramientas son entrevistas,
observaciones y analisis documental, con una muestra conformada por 6 colaboradores
de los departamentos de gestiébn comercial y contable de las empresas estudiadas. Se
concluyé que existieron deficiencias en la gestion de ventas que impactaron
negativamente en la rentabilidad de Carpio S.A.C..

Vega (2018) en la tesis titulada Estrategias de promocion y gestion de ventas en
la empresa Bicolor S.A.C, Piura, 2018. El objetivo es determinar la relacion entre las
estrategias promocionales y la gestion de ventas de la empresa Bicolor Sociedad
Andnima Cerrada, Piura, 2018. El estudio es no experimental — un estudio transversal en

el nivel descriptivo pertinente, el instrumento es la recoleccién y andlisis de datos, la
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muestra estd conformada por 20 empleados de la empresa. Se concluye que existe
relacion entre las estrategias promocionales y la gestién de ventas de la empresa
Solventes Bicolor S.A.C Piura, 2018.

2.1.2. Antecedentes internacionles.

Mayor y Garcia y Rebollo (2019) en la investigacion titulada Exploring factors
predicting digital competence insocial networking sites. El propdsito de este articulo es
analizar cada predictor de la competitividad digital de las redes sociales. Los resultados
de este estudio concuerdan con las consultas previas y aprueban un complemento eficaz
y a la vez respetable para el disefio de programas formativos cuando se utilizan las redes

sociales como medio de ensefianza y educacion.

Naeem (2019) en la investigacion titulada ¢Las plataformas de redes sociales
promueven la calidad del servicio y la intencion de compra de los clientes de las
organizaciones proveedoras de servicios? El objetivo es descubrir qué escenarios de
redes sociales son mas beneficiosos para el intercambio de informacion y servicios de la
organizacion y para el bienestar de sus clientes. Los resultados de este articulo indican
que las redes y los sitios web inducen de manera rentable cambios en la respuesta, la
conciencia, la seguridad, la flexibilidad y la empatia, lo que lleva a los encuestados a
revelar serias preocupaciones sobre la privacidad de la investigacion, y tambien se
encontro que las paginas oficiales, los foros de distribucion y los proveedores de servicios
son mas comunmente utilizado para intercambiar informacién y comentarios entre

amigos y el publico.

Utz y Breuer (2019) en la investigacion titulada The Relationship Between

Networking, LinkedIn Use, and Retrieving Informational Benefits. Cyberpsychology,
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Behavior and Social Networking. El prop6sito de este trabajo es investigar si existen
diferencias en la construccion y mantenimiento de determinadas redes y cémo se
seleccionan a través de conexiones internas y externas. Encontrd que las personas que
obtuvieron la puntuacion més alta en la red externa pero la més alta en la red interna
contextual también eran méas propensas a utilizar enlaces en LinkedIn, una forma de

medir la influencia directa de la red en la informacion.

Zhang y Xiang (2019) en la investigacion titulada Income gradient in health-
related quality of life - the role of social networking time. Este articulo tiene como
objetivo analizar la relacién entre salud e ingresos y explorar el papel de las redes sociales
durante el boom. El resultado de este proceso es el reconocimiento de que las personas
con ingresos mas bajos tienden a pasar mas tiempo que otras con ingresos mas altos, que
los ingresos estan efectivamente relacionados con la vida, la salud y la socializacion

saludable.

Luc, Stamp y Antonoff (2018) en la investigacion titulada Social Media as a
Means of Networking and Mentorship. El objetivo es apoyar el desarrollo de las mujeres
en las redes sociales para brindar servicios médicos. Los resultados sugieren que las redes
sociales son una excelente herramienta para la validacién de la red, asi como para la
tutoria de los cirujanos, particularmente para las mujeres en cirugia que pueden necesitar
acceso a mentores del mismo sexo de la misma institucion. Las redes sociales son una
estrategia de recopilacion de contactos y permiten la ampliacion de la red y, por lo tanto,

acuerdos simbdlicos para validar estudios longitudinales.

Morejon y Alvarado (2018) en el estudio titulado Networking para potenciar las

pymes comerciales en la parroquia Rocafuerte de la ciudad de Guayaquil- Ecuador. Esta
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titulacion pretende utilizar Internet como herramienta para potenciar a las PYMES
comerciales. EI método de investigacion es un método cuantitativo y un tipo de
documento descriptivo. Con 192 Pymes comerciales, se concluy6 que el conjunto de
investigacion demostré que ademas de que los directivos parroquiales de Rocafuerte o
los responsables directos de las Pymes comerciales no utilizan Internet, también carecen
de conocimientos sobre Internet, su implementacion. y beneficios. Formas de limitar su

crecimiento en el mercado.

Tong y Coiera y Laranjo (2018) en el estudio titulado. Using a Mobile Social
Networking App to Promote Physical Activity: A Qualitative Study of Users. El objetivo
es comprender las perspectivas de los usuarios sobre las intervenciones de Internet para
iniciar la actividad fisica. Los resultados mostraron que de los datos surgieron tres
categorias de factores, como las actividades personales fisicas, sociales y tecnologicas,
que influyeron en el nivel de compromiso de las personas. Segun el nivel, los
participantes mencionaron a su vez los objetivos o el autocontrol como personas
interesantes. En otros casos, el grado de automatizacion se considera una facilidad

tecnoldgica, pero se descubre que la tecnologia reduce la participacion humana.

Bases teoricas o cientificas
2.2.1.  Gestion de ventas

Esta primera variable lo abordaremos desde la teoria necesidad — satisfaccién. Es
una teoria de la motivacion que postula que los individuos estan motivados a satisfacer
sus necesidades. Las necesidades son estados de carencia que impulsan a las personas a

actuar. La satisfaccién de las necesidades reduce el impulso y la motivacion.
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La teoria de la necesidad-satisfaccion ha sido propuesta por varios autores, entre

ellos Abraham Maslow, quien propuso jerarquias de necesidades, en la que la necesidad
de fisioldgica, de seguridad, de pertenencia y amor, de estima y de autorrealizacion estan
organizadas en una piramide, con las necesidades fisioldgicas en la base y la necesidad

de autorrealizacion en la cima.
La teoria de la necesidad-satisfaccion tiene varias implicaciones en las ventas;

En primer lugar, la teoria sugiere que los vendedores deben centrarse en las
necesidades de los clientes. Los clientes no compran productos o servicios sin una
finalidad, sino para satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, los vendedores deben
comprender las necesidades de sus clientes y como sus productos o servicios pueden

satisfacer necesidades.

En segundo lugar, la teoria sugiere que los vendedores deben adaptar su enfoque
de ventas a las necesidades especificas de cada cliente. No existe una Unica estrategia de
ventas que funcione para todos los clientes. Los vendedores deben ser flexibles y
adaptables, y deben estar preparados para adaptar su enfoque a las necesidades de cada

cliente.

En tercer lugar, la teoria sugiere que los vendedores deben centrarse en la
satisfaccion del cliente. Los clientes que estan satisfechos con su compra son mas
propensos a volver a comprar y a recomendar los productos o servicios del vendedor a
otros. Por lo tanto, los vendedores deben centrarse en proporcionar una experiencia de

compra positiva y satisfacer las necesidades de los clientes.
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En conclusion, la teoria de la necesidad-satisfaccion es una herramienta valiosa
para los vendedores. Al centrarse en las necesidades de los clientes, los vendedores
pueden aumentar sus posibilidades de cerrar ventas y de construir relaciones duraderas

con los clientes. Revista Latinoamericana POLIS (2006)

Continuando, explicamos la siguiente terminologia, venta; es un contrato
mediante el cual se transfiere un monto de dinero para la adquisicion de un bien. De otro
lado, Garcia (2011) sustenta que la gestion de ventas es una serie de acciones en la que
intervienen los productos o los servicios para ambas partes integrantes de la transaccion.
Es por ello por lo que sefiala como principal factor para que esto ocurra a los vendedores.
(p.18). Ventas proviene del latin “vendita” que sostiene en la accion de la “venta” o el
efecto de vender a cambio de una retribucion econémica. Es la operacion de intercambio
entre oferta y demanda.

Por lo general, el término alude al sistema de comercializacion mediante el
intercambio de servicios y/o productos por un valor monetario; lo cual requiere de un
andlisis y estudio de mercado para la definicion de un plan de accion que se enfoque en
cumplir los objetivos comerciales; ademas, se debe tener en cuenta la respuesta
estratégica a las necesidades de los consumidores en cuanto al proceso de compra y venta
(Asencio, Neira, & Gonzales, 2018).

De acuerdo con Heredia (2020), la gestion de ventas se trata de administrar un
negocio, disponiendo de los recursos materiales y humanos para ordenar y coordinar
actividades conjuntas de manera estratégica para alcanzar mejores operaciones de
compra - venta y obtener ingresos mientras la necesidad del consumidor es cubierta.

Dimensiones de la variable gestion de ventas

A. Incentivos de ventas
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Es el proceso de reconocimiento econdémico a la fuerza de ventas, asimismo es el
pago econdmico por los méritos alcanzados durante un periodo de trabajo demostrado.

Como una estrategia de merchandising para atraer clientes a los negocios, los
incentivos de venta son un enganche en la decisién de compra de los consumidores,
ademas de ser un buen complemento de la mercaderia exhibida o presentada (Verastegui
& Vargas, 2021). Por otro lado, estos incentivos dirigidos a los colaboradores para
impulsar las ventas forman parte de las politicas de comunicacion o promocion, las cuales
se enfocan tanto en bonificaciones para los clientes como en los trabajadores como una
manera de motivacion (Loja, 2021). Cabe destacar, que los incentivos pueden ser
generales, donde se tomen en cuenta fechas calendéaricas representativas; por otro lado,
los incentivos por desempefio sirven para apoyar el conocimiento, habilidades mientras
se incrementa el compromiso y eficiencia de los trabajadores; por altimo, los incentivos
enfocados a las metas son aquellos donde se otorga una bonificacion monetaria por un
esfuerzo en conjunto a determinada area de la organizacién (Valencia, Erazo, & Narvéez,
2019).

B. Relaciones de ventas

Durante la gestion de ventas, se manifiestan relaciones interpersonales
indispensables entre la parte ofertante y la parte demandante, razén por la cual, resultado
de tales, se llevan a cabo diversas negociaciones en el marco de las ventas.

Se entiende como la relacion que surgen entre los agentes comerciales, quienes
regidos por normas generales optimizan los procesos hasta que el producto o servicio
esté disposicion del consumidor final; no obstante, los agentes intervinientes pueden
adoptar distintos roles simultdneamente como fabricantes, distribuidores y consumidores

(Gomez, 2020).
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Asimismo, dentro de las relaciones comerciales se distinguen tres tipos, el
primero es sobre las relaciones entre empresas 0 B2B, el cual se orienta a la operacion
por internet fundamentalmente y permite reducir costes, ampliar el mercado e
incrementar la velocidad de operaciones, aunado a la centralizacién de la oferta y
demanda para un mayor control de las compras; el segundo tipo son las relaciones con
clientes o0 B2C, las cuales permiten tener informacion precisa del estado de las compras
para un contraste de precios agil; por ultimo, las relaciones y trdmites con la
administracién o B2A se refiere a los servicios que brinda la administracion tanto a
empresas como a ciudadanos con la finalidad de efectuar trdmites administrativos de
forma virtual o presencial (Laza, 2018).

C. Campo de ventas

El campo de ventas antiguamente era un lugar especifico, llamese el mercado de
abastos, el mercado mayorista. Hoy el campo es cualquier lugar donde se lleve a cabo el
intercambio, o la transaccion o la gestion de la puesta en valor entre la oferta y la
demanda.

El campo de las ventas es el espacio donde se lleva a cabo a relacion comercial
gue une a varias personas y procesos que comparten un fin comun: la adquisicion de u
bien o servicio; aunque, la globalizacion y la accesibilidad al internet dieron paso a la
innovacion para negociar de acuerdo a las necesidades de los clientes reales y potenciales,
lo cual implica mas que la captacion de su atencion para lograr la compra, sino que se
acompafia el proceso de un seguimiento por vias telefénicas o correo electronico para
demostrar el interés de la comunicacion con los consumidores (Acosta, Salas, Jiménez,

& Guerra, 2018).
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Por otro lado, las ventas pueden realizarse de manera presencial o no, en ambos
casos los vendedores se encargan de aprovechar las necesidades de los posibles clientes
para ofrecer los productos servicios que tienen consignados; asi que, las ventas
presenciales son aquellas realizadas en tiendas o establecimientos comerciales fisicos, de
manera ambulante, en ferias promocionales, a domicilio y a través de visitas comerciales;
mientras que, las ventas no presenciales se efectian mediante el telemarketing, venta
online y vending (Gomez, 2020).

D. Plazo de ventas

Para muchos autores, el plazo de las ventas, juega un papel muy importante
porque forma parte del retorno sobre la inversion (ROE) comprendiéndolo en términos
financieros. El plazo en las ventas marca las verdaderas ganancias para la empresa.

Los plazos de ventas a la planificacion para efectuar ventas o el tiempo en que se
esperan realizar las ventas y al lapso en que estas reditdan a la empresa para incrementar
los ingresos, comprar mercaderia en caso de produccion de bienes, ampliar la cartera de
clientes y realizar el pago de trabajadores, asi como de obligaciones tributarias; cabe
estacar que, esta proyeccion afecta de manera directa al capital, liquidez y a los procesos
del negocio (Mires, 2018). Adicional a ello, los procesos de venta a corto plazo donde el
valor monetario se recauda practicamente de manera inmediata y la venta a plazo largo
conocida como crédito comercial que se efectian ante una entidad empresarial, son
calificados como activos circulantes que se utilizan como respaldo de endeudamiento
(Navarro, Crespo, & Lépez, 2018).

2.2.2. Networking

Lo abordaremos desde la teoria de la reciprocidad se basa en la idea de que las

personas tienen una necesidad de equidad o equilibrio en sus relaciones con los demas.
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Cuando alguien nos ayuda, nos sentimos en deuda con ellos. Esta deuda nos motiva a
devolver el favor de alguna manera. Esta teoria tiene una serie de implicaciones para el

comportamiento humano.

En el contexto del networking, la teoria de la reciprocidad sugiere que las
personas que son generosas con su tiempo y recursos son mds propensas a construir
relaciones sélidas con los demas. Cuando ayudas a alguien, estds creando una deuda de
reciprocidad. Esta deuda puede ser devuelta de varias maneras, como con ayuda,
informacién o simplemente con el reconocimiento. Teoria de la reciprocidad (Medina y

Michaux, 2003).

El término networking proviene del inglés y se traduce como “trabajar la red de
contactos”. Segin Bogota Emprende (2007) el networking “es la habilidad de conectarse
con la gente, esencial para tener éxito en cualquier &mbito, empresarial o personal” (p.3).
En término networking proviene del inglés y se traduce como “trabajar la red de
contactos”. Tradicionalmente, el networking se ha considerado dominio exclusivo de un
emprendedor, empresario 0 autdnomo. Construyen su red de contactos para atraer mas
clientes. Pero hoy en dia es util para cualquier profesional que busque oportunidades
laborales o incluso para autbnomos.

También denominado modelo de redes se define como la manera de relacionarse
e interactuar de pequefios y medianos empresarios quienes colaboran entre los socios
para fortalecer el intercambio de informacion relevante que los lleve a mejorar y
satisfacer las necesidades internas y externas; en ese sentido, es un elemento de gran
importancia para conseguir los objetivos de innovacion en las empresas actuales

(Quinteros & Yariez, 2019).
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Adicionalmente, las empresas adoptaron el networking para transformar las

competencias individuales de los colaboradores y las propias de la empresa; las cuales

representan un desafio para la gestion del rendimiento y la direccion organizacional; en

tal sentido, es posible facilitar el intercambio de conocimientos mientras se mide el
rendimiento en general (Sardi, Garengo, & Bititci, 2019).

Dimensiones de la variable networking

A. Red de contactos

Es el conjunto de contactos (clientes) que se integran en una sola cuenta para
compartir con ellos, informacién y comunicacion.

Dentro del networking, la red de contactos personales y del &mbito empresarial e
incluso industrial son una ventaja competitiva que permite fortalecer los vinculos con los
clientes, aumentando el volumen de ventas y trayendo beneficios econdémicos; por lo
tanto, las redes pueden conformarse por clientes, proveedores y personas cercanas a
empresario o emprendedor (Vasquez, 2018).

La inclusion del networking en el desarrollo de relaciones publicas permite
impulsar un producto, imagen, idea o concretamente el negocio; en tal sentido, tener y
cultivar una red de contactos amplia es esencial para el crecimiento de las empresas que
buscan beneficiarse y crear confianza, por ello, requiere prestar atencion y dedicacion
tanto a personas y deméas empresas (Aleman, 2023).

B. Generacion de oportunidades

Es el campo atractivo que permite que los clientes aprovechen para la puesta en
marcha de otros negocios compartidos.

Se considera que el networking genera oportunidades como el acceso a

informacion privilegiada, tendencias tecnologicas, fuentes de financiamiento y el
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accionar de los competidores (Vasquez, 2018). De igual manera, Aleméan (2023) resalta
el propdsito del networking al generar oportunidades en cuanto al empleo y el
intercambio de informacién especifica con otros empresarios, directivos y
emprendedores para facilitar procesos de trabajo y enriquecer experiencias.

C. Relaciones de negocios

Es el conjunto de actividades bilaterales entre ofertantes y demandantes para los
negocios.

Asi que, el networking facilita el proceso de contacto y relacion con clientes,
proveedores y trabajadores, lo cual permite que la competitividad en el mercado mejore
a partir de la notoriedad con los contactos; ademas, se comparten comportamientos,
estrategias y procesos mas alla de lo social para potenciar el emprendimiento (Vasquez,
2018).

Asimismo, hace referencia a la capacidad para desarrollar relaciones con otras
organizaciones y el empleo de estas para mejorar el desempefio, suministro de
conocimiento y la innovacién, en donde las relaciones de negocios internacionales
brindan mayores ventajas positivas en cuanto a la experiencia y las conexiones (Ramirez—
Carvajal, Carvajal-Henao, Toro-Cardona, & Grisales-Aguirre, 2021).

D. Informacion empresarial

Es el conjunto de datos que se requieren para la toma de decisiones por parte de
los empresarios.

La informacion empresarial adquirida mediante el networking ayuda a la toma de
decisiones en la organizacion, debido a que reportan novedades en el mercado,
recomendaciones puntuales e incluso las intenciones de la competencia para atraer

clientes o distribuir sus bienes y/o servicios (Vasquez, 2018). De igual manera, hace
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referencia a la informacion compartida sobre las tecnologias que facilitan el desarrollo
de la cadena de suministros y recursos necesarios para la satisfaccion de las necesidades
del mercado; ademas, se contemplan los contactos de proveedores y clientes potenciales;
asi como el talento humano para las empresas; de esta manera se adoptan estrategias para
el crecimiento empresarial, posicionamiento y la resolucion de problemas (Ramirez—
Carvajal, Carvajal-Henao, Toro-Cardona, & Grisales-Aguirre, 2021).

E. Crecimiento empresarial

Es el indicador de ascenso de las inversiones o de las finanzas en la empresa.
Dicho indicador marca el numero de amplitud de la cobertura expresado en nimero de
clientes y numero de inversiones.

Se trata de un proceso generado desde el interior al exterior mediante la
disposicién de los recursos de la organizacion para lograr el posicionamiento que permita
la expansion de clientes, mercados y trabajadores, los cuales deben contar con las
habilidades, capacidades y competencias que constituyan una ventaja frente a la
competencia; ademas, el volumen de ventas es el principal factor para el logro de
crecimiento empresarial, aunque, depende en gran parte de la percepcion de los clientes
0 publico objetivo (Yoza, Villafuerte, & Parrales, 2021).

El crecimiento empresarial es clave para la competitividad de las empresas y de
las naciones, debido a que, se desempefia como un actor que influye en la supervivencia,
rentabilidad, el tamafio, edad, empleabilidad y el nacimiento de nuevas empresas; sin
embargo, existen caracteristicas principales como el tamafio inicial de las empresas que
puede condicionar su crecimiento; aunado al hecho que las empresas mas jovenes son
innovadoras, dinamicas y estan en constante busqueda de oportunidades a diferencia de

las empresas con mayor antigliedad, quienes se enfocan en la eficiencia y el control
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productivo para obtener mayores beneficios con menores riesgos (Melgarejo, Ciro, &
Simon, 2019).

F. Inversiones
Una inversion es una inversion financiera en la que los fondos se utilizan para
comprar activos cuyo precio depende de los ingresos que puedan generar en el futuro,
como acciones de empresas, depositos a plazo y titulos de deuda.
Se considera inversion a los recursos que sean aplicados en la produccion bienes
0 prestacion de servicios que aumenten el patrimonio, capital fisico, humano o que
aporten conocimiento; de manera que, la capacidad productora y/o prestadora que
amplié, mejore, modernice y de ser necesario se reponga reportando beneficios
perdurables para la empresa u organizacion (Diaz, 2019). Se fundamenta en la
administracion o creacion de un activo financiero a partir de un excedente monetario que
ingresa al mercado financiero; lo cual confiere el derecho a recibir una retribucién
monetaria a futuro a traves del cobro de dividendos (Fajardo & Soto, 2018).
Marco Conceptual
1)  Autogestion: Segun Chiavenato (2009) Es la capacidad de utilizar todos tus
talentos para crecer mientras controlas tus excesos, impulsos, reacciones
personales hacia los demas. En este caso, no esperamos que nos llamen extrafios
para referirse a las experiencias que estamos pasando o vivimos, sino el propio
gobierno, que nos guiara hacia el logro de nuestras metas y objetivos.
2)  Cambio: Segin Hamel y Breen (2011) Es una transicion de una situacion a otra,
abandonando una situacion y aceptando una nueva. Aparta algo y lo reemplaza con
otra cosa para mejorar el descubrimiento. Se espera que estos cambios sean

positivos, beneficiosos y mejores que antes.
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Competencia profesional: Segun Alles (2014) Es el crecimiento de las personas
en su profesion. Se recomienda avanzar gradualmente en el &mbito profesional. Se
esta adquiriendo mayor capacidad para resolver conflictos o dificultades en el
ambito laboral.
Crisis: Segin D’Alessio (2013) Es un desequilibrio temporal en un estado normal
existente que luego lo establece como el estado normal deseado. En todos los casos,
las crisis son el motor del progreso.
Decisiones: Segun Chiavenato (2009) Es la disposicion a responder a situaciones
que surgen en el proceso de establecimiento de metas. Se espera que las decisiones
sean positivas y por tanto los cambios a realizar sean beneficiosos y los resultados
alcanzados sean satisfactorios.
Estrategias: Segun Villajuana (2011) Es una accién, una accion encaminada a
lograr una meta. La relacién entre estrategia y objetivos es bien conocida, pues
existen vinculos entre ellos que muestran el valor de cada uno. La estrategia lograra
las metas, y las metas requieren estrategias apropiadas.
Mentalidad: Segin Hamel y Breen (2011) Es una forma particular de creer en las
cosas, ya sea en su utilidad, existencia, lugar, o simplemente una forma de vivir o
absorber la experiencia de las mismas. Es también una decisién de aceptar el
escenario en las circunstancias actuales. Es una reaccion a la situacién presentada,
aceptando o rechazando su significado basandose en los criterios mas amplios o
maés estrechos.
Paradigma: Segun Hamel y Breen (2011) Es la forma en que las personas piensan
0 aceptan ciertos estandares o creencias basadas en ciertos estilos de vida o patrones

culturales de vida que rechazan, critican o asimilan.
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Proactividad: Segin D’Alessio (2013) Es una tendencia a saber hacer las cosas,
una estrategia para tener en cuenta los aspectos positivos para mejorar la vida.
Predice eventos futuros y los modela bien basandose en la completa satisfaccion
humana. Es la aceptacion de una nueva experiencia en lugar de otra experiencia
desagradable y superarla con creces.
Proceso: Segun Villajuana (2011) Es un conjunto de etapas o etapas que existen
en relacion a una situacion o fendmeno que necesita ser desarrollado o
transformado. Cada una de estas secuencias se sigue l6gicamente, sin cambios,
hasta que se alcanza la secuencia final y se comprenden todas las consecuencias de
su realizacion o satisfaccion gradual.
Sinapsis: Para Izaguirre (2017) sefiala que “es la union de dos o mas neuronas, ya
sea dentrita-dentrita, dentrita-soma, soma-axion, dentrita-axion, o axion-axion a
través del cual se transmite informacidn de la neuro pre sinaptica a la neurona post
sinaptica gracias a la liberacion de los neurotransmisores como la acetilcolina, la
dopamina, la serotonina entre otros que generan potenciales eléctricos

denominados potenciales de accion” (p. 27).
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Capitulo 111
HIPOTESIS

Hipdtesis General

Existe una relacion directa y significativa entre la gestion de ventas y el networking

en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Hipotesis especificas

1.  Existe una relaciéon directa y significativa entre los incentivos de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

2.  Existe una relacion directa y significativa entre las relaciones de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

3. Existe una relacion directa y ignificativa entre el campo de ventas y el networking
en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

4.  Existe una relacion directa y significativa entre el plazo de ventas y el networking

en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Variables de la investigacion

Variable 1: GESTION DE VENTAS

Definicion conceptual: Segun Garcia (2011) la gestion de ventas es lo que se sefiala
como principal factor para que esto ocurra a los vendedores. (p.18).

Definicion operacional: Es el proceso de la oferta de un producto o un servicio

desarrollado mediante un proceso.
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Variable 2: NETWORKING
Definicion conceptual: Segin Ribes (2011), el networking se define como las redes de
contactos que son procesos, mas no instituciones, la red de contactos son redes vivas que
se pueden hacer una modificacidn extensa en el transcurso de los afios y se vive gratitudes
a la actitud sobre ello. Los materiales del networking son herramientas necesarias para
ayudar a los demas y como un mismo motor la actitud de las personas que se necesita
tanto para cuando se esta enfocado en las personas o comparfieros de trabajo que ya se
relacionan afios y de esta manera ir superando a cualquier otro que no serd suficiente (p.
14).
Definicion operacional: Es aquella estrategia basada en las redes sociales y/o en los
contactos que se establecen para emprender las nuevas practicas de los profesionales

NnuUevos.



3.4. Matriz de operacionalizacion de variables

. DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA
Segin  Garcia  (2011) Incentivos de ventas Venta de productos por campaiia
afirma que la existencia de Venta de productos por segmento
una empresa se sostiene Relaciones interpersonales con clientes
unicamente cuando los Esel proceso de la oferta de Relaciones de ventas recurrentes
GESTION DE productos o servicios que un producto o un servicio Relaciones interpersonales con clientes
VENTAS oferta son vendidos. Es por  desarrollado mediante un nuevos
ello que sefiala como proceso .. . Venta directa a clientes Cuestionario Ordinal
principal factor para que Actividades de ventas Venta a clientes diferidos
esto ocurra a  los Plazo de ventas Ventas de créditos
vendedores. (p.18). Ventas en plazos
Numero de contactos
Red de contactos Nivel de Informacion de los contactos
Generacion de Nivel de oportunidades de negocios
oportunidades Nivel de crecimiento de la empresa
Nivel de relaciones entre empresas que
i i tiene el banco
Segin Bogotd Emprende Es aquella estrategia basada
orkine < E . . Nivel de relaciones entre negocios
ﬁZ%Ql?é;éne;:mkmg ctes‘la en las redes sociales y/o en  Relaciones de negocios -
NETWORKING a 111 ¢ cor}el msje los contactos que se Nivel de informacion relevante que
- - tc:r?era g}:ﬁ;' :Hsenc::l Iilailej establecen para emprender maneja la empresa.
\mbit o lq las nuevas practicas de los Nivel de frecuencia de uso de la Cuestionario Ordinal
;2:‘5;??" I (;n?;l esattal 0 profesionales nuevos informacion que maneja la empresa.

Crecimiento
empresarial

Aplicacion de estrategias apropiadas para
el nivel de crecimiento.

Nivel de capacidad financiera.
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Capitulo IV
METODOLOGIA

Meétodo de investigacion

El método de investigacion fue el método cientifico. Para Oseda, et al (2015) el
método cientifico es la guia del proceso de investigacion, recurriendo al uso de técnicas
e instrumentos de investigacion. EI método cientifico se encuentra consignada en el
planteamiento del problema, la hipétesis en el capitulo del mismo nombre, mientras que
la experimentacion corresponde al capitulo de resultados de la tesis; al igual que las
conclusiones y discusiones.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basico o tedrico. Segun Oseda, et al (2015), es aquella
que busca la amplitud y la amplitud del conocimiento tedrico, sin tener que recurrir a la
aplicacion practica ni a su demostracién. Se ha considerado que el tipo de investigacion
sea la basica, porque al ser un estudio de nivel correlacional y de disefio no experimental,
no requiere de la ejecucion de experimento o aplicacion alguna.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue correlacional. Segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) el alcance correlacional es el estudio de las asociaciones entre dos 0 méas
variables. Este nivel de investigacion es interesante en la medida que cuando se descubra
su nivel de correlacion, mas adelante continle profundizandose muchisimo mas en el
desarrollo de una investigacion de nivel explicativo.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacidn es la estrategia para la recoleccion de datos. Para
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) el disefio de la investigacion no experimental es

aquel que no manipula las variables de la investigacion. Este disefio sirve de guia o ruta
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para ejecutar la investigacion, en ese sentido, en la unidad de andlisis se ejecuté una
encuesta considerando dos cuestionarios, uno por cada variable de estudio, e
inmediatamente se investigd la relacion entre ellas; de esa manera, se comprobd las
hipotesis al momento de presentar la tesis.

El disefio de investigacion tiene la siguiente simbologia:

01
Y
"
Donde:
M = Muestra

01 = Variable 1 (Gestion de ventas)
02 = Variable 2 (Networking)
R = Relacidn de las variables de estudio

4.5. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion, segin Carrasco (2019) se refiere al grupo o conjunto de individuos
que habitan en determinado espacio fisico, en el cual se llevara a cabo la investigacion
en cuestion. La poblacién de la investigacion fue la totalidad de clientes, quienes poseen
cargos directivos o funcionales, con los que cuenta el banco Pichincha de la agencia en
la ciudad de Huancayo, siendo considerados influencers para su entorno laboral, social y
familiar. Dicha poblacién de estudio corresponde al mes de setiembre del 2022, en un

numero de 60 clientes.
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Muestreo
Segln Vara Horna (2015), y Diaz-Barriga & Luna Miranda (2014) afirman que
el muestreo es el procedimiento de la extraccion de la muestra, obviamente de una
poblacion determinada. Para hallar la muestra se recurrié al muestreo, es decir se aplicd
la formula del muestreo aleatorio simple (MAS), que se muestra a continuacion
Figura 1. Formula del muestreo

3 NZ?% p.q
T d2(N-1)+ Z2p.q

n

= Total de la poblacion por afio en promedio
= Proporcion de satisfaccion del usuario 0.5

= Proporcidn de insatisfechos con la atencion 0.5

= 0,05 (maxima desviacion tolerable)

N
p
q
Z =196 (nivel de confianza del 95% y nivel de significacion del 5%)
D
n = Tamafio de la muestra

Reemplazando:

3 60 * (1.96)% * 0.5 = 0.5
~(0.05)2(60 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

n

~ 60 % 3.8416 * 0.25
™ = 0.0025 %59 + 3.8416 * 0.25

230.496 x 0.25

™= 01475 + 0.9604
57.624

n =
1.1079

n =52.011914

n=>52
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En la investigacion se empled el muestreo probabilistico, es decir es la muestra
que se puede medir y de ella extraer su cuantificacion empirica para posteriormente llevar
a cabo la encuesta propiamente dicha. Segun Rojas Soriano (1996), una encuesta es
realizar una entrevista al nimero que es la muestra, empleando un mismo cuestionario.
Unidad de analisis: La unidad de analisis fue el banco Pichincha, como agencia
en la ciudad de Huancayo.
Muestra
La muestra del presente de la investigacion fue de 52 clientes. Segin Valderrama
(2019), las muestras son las representaciones de las poblaciones. En ese sentido, la
muestra solo presenta el nimero que se determina para su estudio, la operacién en si, lo
hace el muestreo.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

La técnica de investigacion empleada fue la encuesta. Segun Paucar (2020), “la
encuesta es una técnica de investigacion” (p. 190), porque para otros tratadistas la
encuesta es un método. La encuesta se realiz6 al numero establecido de la muestra de
investigacion, empleando para ello, el instrumento de investigacion (cuestionario).
Asimismo, para Oseda et al (2018), la encuesta es una de las técnicas que permite obtener
datos de una realidad concreta. Se estima la presentacion de dos cuestionarios, uno por
cada variable de investigacion.

Instrumento

En la siguiente investigacion se recurrio al instrumento del cuestionario. Para

Naupas, et al. (2018) el cuestionario es el instrumento mas apropiado para ser utilizado

en la encuesta porgue tiene una estructura coherente para el acopio de los datos. El
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instrumento del cuestionario es el listado de preguntas que se requiere saber y que sera
aplicado mediante una técnica de investigacion, especialmente en la entrevista-encuesta.
En la investigacion se utilizaron dos cuestionarios, uno por cada variable de
investigacion. Dichos instrumentos fueron sometidos a validez y confiabilidad.

Tabla 1

Escala de valoracion del instrumento de investigacion

Escala de valoracién

Indicadores Categorias para enfogue cuantitativo Valoracion
Nivel, frecuencia o grado Muy bajo 1
Nivel, frecuencia o grado Bajo 2
Nivel, frecuencia o grado Medio 3
Nivel, frecuencia o grado Alto 4
Nivel, frecuencia o grado Muy alto 5

Fuente: Instrumentos de investigacion de (Cérdova, 2019).

Asimismo, la escala de medicion es de tipo Ordinal, por ser de una jerarquia de
menor a mayor (escala tipo Likert), mientras que la escala de valoracién es de cinco
categorias como se aprecia en la Tabla 1.

a. Validez

La validez que se expone es la validez de Contenido. Para la validez de
Contendido se ha considerado a la participacion de jueces expertos. A continuacion, se
detalla la relacion de los expertos:

Tabla 2

Validez de contenido

N° JUECES EXPERTOS GRADO ACADEMICO DNI

1 CERRON ALIAGA MIGUEL ANIBAL MAGISTER 19807450
2 GUEVARA SINCHEZ IVO GENARO MAESTRO 09649792
3 MARTINEZ VITOR PAUL DENIS MAESTRO 20080863

Fuente: Ficha de validez de contenido.
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b. Confiabilidad
Para determinar la confiabilidad del instrumento, se calculd el indice de
confiabilidad Alfa de Cronbach utilizando el software IBM SPSS version 25. La formula

de célculo y el célculo de referencia estadistica son los siguientes.

K [ Eszi]
= — 1_
K-1 52t

Donde:

K = Numero de items

5% = Varianza de cada item

5%t = Varianza de la suma de los items-
Tabla 3

Tabla de nivel de confiabilidad de Alpha de Cronbach

NIVELES DESCRIPCION
0,53 amenos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1.0 Confiabilidad perfecta

Fuente: Instrumentos de investigacion de (Cordova, 2019)

Tabla 4

Nivel de confiabilidad mediante Alpha de Cronbach
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N° VARIABLES RESULTADO CALIFICACION
1 Gestidn de ventas 0.841 Excelente confiabilidad
2 Networking 0.876 Excelente confiabilidad

4.7. Técnicas de procesamiento y anélisis de datos

Para la investigacion se realizo la tabulacion de los datos (estadistica descriptiva)
y su presentacién mediante tablas de distribucion de frecuencias. Posteriormente se
procedié con la estadistica inferencial, desde la determinacion de la prueba de
normalidad para saber si los datos tienen o no una distribucion normal, enseguida se
comprobaron las hipétesis recurriendo a la medida no paramétrica que pudiese resultar
apropiada, vale decir con la eleccion del coeficiente de correlacion sea de Rho de
Spearman.

4.8. Aspectos éticos de la investigacion

Se consideraron procedimientos adecuados para la realizacion del estudio segun
principios éticos al inicio y al final de cada etapa, de acuerdo con el reglamento de grados
y titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de nuestra universidad.
La informacién y los datos obtenidos son auténticos y su finalidad no es cometer errores
éticos, como plagio, falsificacion de datos, no citacion de literatura, etc. Esto se tiene en

cuenta desde la presentacion del proyecto hasta la culminacion de la investigacion.
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Capitulo V
RESULTADOS
5.1. Descripcion de los resultados
Mediante la recoleccion de datos empleando los cuestionarios para cada variable
se obtuvieron dos tipos de analisis para explicar los resultados de la investigacion: el
analisis descriptivo mediante el cual, se muestran las frecuencias y porcentajes por cada
variable junto a sus respectivas dimensiones; por otro lado, el analisis inferencial implica
la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y dependiendo de ello, se opto por el
coeficiente Rho de Spearman para el contraste de hipdtesis.
ESTADISTICA DESCRIPTIVA
Tabla 5

Dimensiones de la variable Gestién de ventas

Incentivos de .
Relaciones de ventas ~ Campo de ventas Plazo de ventas

. ventas TOTAL
Niveles ftems 1,2 ftems 3, 4 ftems 3, 6 ftems 7, 8
f % f % f % f % f %
Muy bajo 10 19.2% 18 34.,6% 13 25.0% 5 9,6% 6 11.5%
Bajo 24 46,2% 13 25.0% 21 40.4% 26 50,0% 2 48.1%
Medio 17 32.7% 20 38.5% 17 32.7% 21 40,4% 21 40.4%
Alto 1 1.9% 1 1.9% 1 1,9% 0 0,0% 0 0.0%
Muy alto 0 0,0% 0 0,0% 0 0.0% 0 0,0% 0 0.0%
Total 52 100,0% 52 100,0% 52 100,0% 52 100,0% 52 100,0%

Descripcion: En la tabla 4 se observa que, el nivel bajo fue valorado por el 48,1%, siendo
el mas representativo de la gestion de ventas en el banco Pichincha, Huancayo; seguido
del nivel medio con el 40,4% vy el nivel muy bajo segun el 11,5%. Asimismo, se recalca
que la variable no reportd ninguna frecuencia ni porcentaje en los nivel alto ni muy alto.
Interpretacion: Los resultados indican que, en la unidad de analisis estudiada, la gestion
de ventas en el banco Pichincha, Huancayo se desarrolla de manera regular y ligeramente

deficiente.
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Los resultados indican que la gestion de ventas en el Banco Pichincha, Huancayo, se
percibe como regular y ligeramente deficiente. Esto sugiere la necesidad de mejoras en
la gestion de ventas para aumentar la satisfaccion del cliente y mejorar la percepcion de

la gestidn de ventas.

Tabla 6

Dimensiones de la variable Networking

Redde  Generacion de Relaciones Informaciéon — Crecimiento .
Inversiones

Nivel contactos oportunidades denegocios empresarial = empresarial TOTAL
VeSS ftems 1.2 Items 3.4 Items 5.6 Items 7.8 Items 9.10 Items 11,12
f % f % f % f % f % f % f %
?}i}‘g 11 212% 7 13.5% 16 30.8% 16 308% 2 38% 4 77% 4 7.7%
Bajo 16 30.8% 22 423% 12 23,1% 12 23.1% 24 462% 24  46.2% 21 40.4%
Medio 21 404% 19 36,5% 22 423% 22 423% 16 30.8% 18 34,6% 24 46.2%
Alto 4 T77% 4 T77% 2 3.8% 2 3.8% 9 17.3% 6 11.5% 3 5.8%
Muyalto 0 0.0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0.0% 1 1.9% 0 0,0% 0 0,0%
Total 52 100.,0% 52 100.0% 52 100.0% 52 100.0% 52 100.0% 352 100.0% 52 100.0%

Descripcion: En la tabla 5 se observa que, el nivel medio fue valorado por el 46,2%,
siendo el més representativo del Networking en el banco Pichincha, Huancayo; seguido
del nivel bajo con el 40,4% y el nivel muy bajo segun el 7,7%; por altimo, fue valorado
en menor medida con un nivel alto por el 5,8%.

Interpretacion: Los resultados indican que, en la unidad de andlisis estudiada, el

Networking en el banco Pichincha, Huancayo se desarrolla de manera regular.

Los resultados indican que el Networking en el Banco Pichincha, Huancayo, se percibe
como regular con tendencia a ser insuficiente. Esto sugiere la necesidad de mejoras en el
Networking para aumentar la satisfaccion del cliente y mejorar la percepcion de este

aspecto.
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ESTADISTICA INFERENCIAL
Tabla 7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Gestion de ventas 264 52 ,000 77 52 ,000
Networking 2273 52 ,000 .838 52 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Para efectos de la investigacion y debido a la cantidad de la muestra superior a las 50
unidades, corresponde la aplicacion de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, cuya significancia inferior a 0.05 indica una distribucion no normal; en
consecuencia, se procede a utilizar el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para
el contraste de hipotesis.

Tabla 8

Coeficiente de correlacion de Spearman

Valores Interpretacion
-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Datos adaptados de VValderrama y Jaimes (2019).
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5.2. Contraste de hipotesis

Para la interpretacion de los datos se tendra en cuenta lo siguiente:

Nivel de significancia: a=0.05=5% de margen de error

El estadigrafo para utilizar es el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

En cuanto a la regla de decision para determinar si se acepta o rechaza la hipdtesis, se

considerara lo siguiente:

Si p-valor > 0,05 se acepta (Ho) y rechaza la hipotesis alterna (Hz)

Si p-valor < 0,05 se rechaza (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hz)



o1

PRUEBA DE LA HIPOTESIS GENERAL

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre la gestion de ventas y el networking
en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre la gestion de ventas y el networking en
el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Tabla 9

Correlacion entre la gestion de ventas y el networking

Gestion de ventas Networking
Rhode Gestion de Coeficiente de correlacion 1,000 .659™
Spearman ventas Sig. (bilateral) ) ,000
N 52 52
Networking Coeficiente de correlacion 659" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Conclusién estadistica:

El resultado de la prueba de hipotesis general mediante el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman arrojé un valor igual a 0,659, lo cual indica una correlacion positiva media
entre las variables Gestion de ventas y Networking en el banco Pichincha, Huancayo;
ademas, la significancia fue de 0,000, siendo menor a 0,05 se acepta la hipétesis alterna

(H1) y rechaza la hipétesis nula (Ho).
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HIPOTESIS ESPECIFICAS 1:
Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre los incentivos de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Hi:  Existe unarelacion directa y significativa entre los incentivos de ventas y el networking
en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Tabla 10

Correlacion entre los incentivos de ventas y el networking

Incentivos de ventas Networking
Rhode Incentivos de  Coeficiente de correlacion 1,000 493™
Spearman ventas Sig. (bilateral) ) ,000
N 52 52
Networking Coeficiente de correlacion 493" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Conclusion estadistica:

El resultado de la prueba de hipotesis especifica 1 mediante el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman arroj6 un valor igual a 0,493, lo cual indica una correlacion positiva
débil entre la dimension Incentivos de ventas y la variable Networking en el banco
Pichincha, Huancayo; ademas, la significancia fue de 0,000, siendo menor a 0,05 se

acepta la hipotesis alterna (H1) y rechaza la hipotesis nula (Ho).
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HIPOTESIS ESPECIFICAS 2:
Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre las relaciones de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre las relaciones de ventas y el networking

en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Tabla 11

Correlacion entre las relaciones de ventas y networking

Relaciones de ventas Networking
Rhode Relaciones de  Coeficiente de correlacion 1,000 5147
Spearman ventas Sig. (bilateral) ) ,000
N 52 52
Networking Coeficiente de correlacion 5147 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Conclusion estadistica:

El resultado de la prueba de hipotesis especifica 2 mediante el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman arrojo un valor igual a 0,514, lo cual indica una correlacion positiva
media entre la dimension Relaciones de ventas y la variable Networking en el banco
Pichincha, Huancayo; ademas, la significancia fue de 0,000, siendo menor a 0,05 se

acepta la hipotesis alterna (H1) y rechaza la hipotesis nula (Ho).
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HIPOTESIS ESPECIFICAS 3:
Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre el campo de ventas y el networking
en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre el campo de ventas y el networking en
el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
Tabla 12

Correlacion entre el campo de ventas y networking

Campo de ventas Networking
Rhode Campo de Coeficiente de correlacion 1,000 .599™
Spearman ventas Sig. (bilateral) ) ,000
N 52 52
Networking Coeficiente de correlacion 599" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Conclusién estadistica:

El resultado de la prueba de hipotesis especifica 3 mediante el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman arrojo un valor igual a 0,599, lo cual indica una correlacion positiva
media entre la dimensién Campo de ventas y la variable Networking en el banco
Pichincha, Huancayo; ademas, la significancia fue de 0,000, siendo menor a 0,05 se

acepta la hipotesis alterna (H1) y rechaza la hipotesis nula (Ho).
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HIPOTESIS ESPECIFICAS 4:

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre el plazo de ventas y el networking
en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre el plazo de ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Tabla 13

Correlacion entre el plazo de ventas y networking

Plazo de ventas Networking
Rhode Plazo de ventas Coeficiente de correlacion 1,000 5047
Spearman Sig. (bilateral) ) ,000
N 52 52
Networking Coeficiente de correlacion 5047 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Conclusién estadistica:

El resultado de la prueba de hipétesis especifica 3 mediante el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman arrojo un valor igual a 0,504, lo cual indica una correlacion positiva
media entre la dimension Plazo de ventas y la variable Networking en el banco Pichincha,
Huancayo; ademas, la significancia fue de 0,000, siendo menor a 0,05 se acepta la

hipétesis alterna (H1) y rechaza la hipétesis nula (Ho).

5.3. Discusion
La investigacion tuvo como objetivo principal: Determinar la relacion que existe
entre de la gestion de ventas y el networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
El resultado de la correlacion general fue de 0,659 entre las variables gestion de ventas y

el networking, de manera que, la relacion figura como una correlacion positiva media.
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Dichos hallazgos coinciden parcialmente con la investigacion de Jauregui (2022) quien
obtuvo una asociacion de 0,666 y una significancia menor a 0,05 entre el comercio
electronico y la gestion de ventas. De igual manera, se asemeja al estudio de Roman
(2018) donde se obtuvo una asociacién de 0,588 junto a una significancia menor a 0,05
entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas; por otro lado, también concuerda
con las investigaciones de Peralta (2019) y LOpez (2019) quienes encontraron
asociaciones significativas de 0,806 entre el networking y la fidelizacion del cliente; asi
como, el networking y el engagement mediante un coeficiente de 0,719. Por Gltimo, se
asemeja a los resultados de Vega (2018) donde existié una relacién entre las estrategias
de promocidn y la gestion de ventas, mediante un coeficiente igual a 0,882; ademas, de
la asociacion encontrada por Cardenas y Navarro (2018) respecto a la gestion de ventas
y la rentabilidad con un valor de
En ese sentido, se aduce que la gestion de ventas es un proceso transformador de
competencias individuales de los colaboradores y las oportunidades de la propia empresa
que interactdan con socios y clientes para la satisfaccion de necesidades (Quinteros &
Yafiez, 2019), esto guarda relacion con el networking del banco Pichincha, debido a que
esta idea, es reforzada por las asociaciones relevantes respecto al engagement, relaciones
de venta, el comercio electrénico y las estrategias de promocion que conllevan a generar
oportunidades de ventas enfocadas en el crecimiento de la institucion y la mejora de la
rentabilidad para el cumplimiento de los procesos internos y externos.
Por otro lado, el objetivo especifico 1 fue: Determinar la relacion que existe entre
los incentivos de ventas y el networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022. El
resultado de la correlacion fue de 0,493 entre la dimension incentivos de ventas y la

variable networking, de esta manera, la relacién figura como una correlacion positiva
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débil. Dichos resultados, concuerdan con la investigacion de Peralta (2019) quien obtuvo
una asociacion de 0.733 entre el networking y el marketing interno que implica tanto la
publicidad como la motivacion de los colaboradores. De igual manera, se asemeja a lo
obtenido por Lopez (2019) en la asociacion positiva media de 0,498 entre el networking
y el area estratégica que implica la cultura de la organizacion y las estrategias del talento
humano para que las actividades generen beneficios al negocio; no obstante, encontrd
una asociacion positiva débil de 0,078 entre el networking y el sistema de gestion que
implica las compensaciones y capacitaciones. Asimismo, se refuerza lo mencionado por
Loja (2021) y Valencia et al. (2019) respecto al impulso que representan los incentivos
tanto para clientes como trabajadores, debido a que estos son contemplados dentro de las
estrategias de promocion y sus respectivas politicas, en las cuales se estipulan las
bonificaciones para los consumidores y por las ventas realizadas de los trabajadores,
aunque, en ambos casos la bonificacién no sea necesariamente monetaria.

En cuanto al objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre las
relaciones de ventas y el networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022. El
resultado de la correlacion fue de 0,514 entre la dimension relaciones de ventas y la
variable networking; en tal sentido, la relacién figura como una correlacién positiva
media. Dichos hallazgos coinciden con los de Peralta (2019) quien obtuvo correlaciones
de 0,573 y 0,811 respecto a la asociacién del networking con la informacion y experiencia
del cliente respectivamente. Asimismo, concuerdan con Jauregui (2019) quien obtuvo
una asociacion de 0,566 entre la relacion de compra - venta y la gestion de ventas,
teniendo en cuenta que la interaccién de compra-venta fue valorada por el 63,0% como
buena y muy buena por el 30,1%. También, guarda semejanza con el estudio de Lopez

(2019) quien obtuvo un 40,8% en el nivel medio de la gestién de contactos en el
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Networking. En tal sentido, los resultados confirman lo mencionado por Gémez (2020)
y Laza (2018) debido a que, demuestran principalmente la relacion de clientes con la
empresa 0 B2C, donde los consumidores disponen de la informacion precisa de sus
compras, lo cual les permiten contrastar precios y hacer seguimiento a los procesos de
compra.

Respecto al objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre el
campo de ventas y el networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022. El resultado
de la correlacion fue de 0,599 entre la dimension campo de ventas y la variable; en tal
sentido, la relacion figura como una correlacion positiva media. Dichos resultados
guardan similitud con los obtenidos por Jauregui (2022) donde se evidencié una
asociacion positiva de 0,666 entre el comercio electronico y la gestion de ventas. Por otro
lado, concuerda con Lopez (2019) quien obtuvo un 40,8% respecto a la creacion de
entornos de networking en una empresa. Por otro lado, guarda semejanza con lo obtenido
por Uts y Breuer (2019) quienes se enfocaron en el uso de redes sociales digitales para
demostrar los beneficios informativos de los contactos, por ello obtuvieron una
asociacion de 0,70 respecto a las redes internas y externas. También, guarda similitud
con la investigacion de Bayas y Parrefio (2018) quienes concluyeron que los empresarios
de las Pymes utilizan tanto el networking en medios presenciales y virtuales para
incrementar ingresos y contactos; no obstante, la falta de seguimiento en las redes
digitales debilita la interaccion de los consumidores.

Por ultimo, el objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe entre el
plazo de ventas y el networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022. El resultado
de la correlacion fue de 0,504 entre la dimensién plazo de ventas y la variable networking;

en tal sentido, la relacion figura como una correlacién positiva media. Dichos hallazgos
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concuerdan con los de Roman (2018) quien obtuvo una asociacion positiva de 0,431 entre
la promocion y gestion de ventas, ya que se comunican las ventajas al promocionar el
producto y las ventas personales; ademas, el 58,5% report6 un nivel medio respecto a las
técnicas de ventas. De igual manera, se asemeja al estudio de Lépez (2019) donde el
40,8% reportd un nivel medio de la gestion de contactos a corto y largo plazo para dar
paso a la concrecion de las ventas. De esta manera, se confirma lo mencionado por Mires
(2018) respecto a la planificacion de ingresos, adquisicion de mercaderia y ampliacion
de la red de clientes. Ademas, se recalca los mencionado por Navarro et al (2018) sobre
los plazos de ventas cortos y largo para recaudar el valor monetario, incluso haciendo

uso de créditos comerciales.
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CONCLUSIONES

Se determina que existe una relacion moderadamente positiva entre la gestion de ventas
y la red networking del Banco Pichincha en Huancayo — 2022 ya que la significancia es
0.000 (valor p < 0.05); por tanto, se acepta la hipdtesis alternativa; ademas, su coeficiente
Rho de Spearman es igual a 0,659.
Se encuentra que existe una relacion positiva débil entre los incentivos a las ventas e
networking en el Banco Pichincha, Huancayo — 2022 ya que la significancia es 0.000
(valor p < 0.05); por tanto, se acepta la hipotesis alternativa; ademas, su coeficiente Rho
de Spearman es igual a 0,493.
Se determind que existe una relacién positiva media entre las relaciones de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022; debido a una significancia de 0.000
(p-valor < 0,05); por lo cual se acepta la hipotesis alterna; ademas, tuvo un coeficiente
Rho de Spearman igual a 0,514.
Se determinG que existe una relacion positiva media entre el campo de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022; debido a una significancia de 0.000
(p-valor < 0,05); por lo cual se acepta la hipotesis alterna; ademas, tuvo un coeficiente
Rho de Spearman igual a 0,599.
Se determind que existe una relacion positiva media entre el plazo de ventas y el
networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022; debido a una significancia de 0.000
(p-valor < 0,05); por lo cual se acepta la hip6tesis alterna; ademas, tuvo un coeficiente

Rho de Spearman igual a 0,504.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los gerentes del banco Pichincha realizar un adecuado control en la
gestion de ventas, asi como, realizar seguimientos constantes a sus clientes reales y
potenciales; ademas de reforzar el networking que se desarrolla en la institucion; lo cual
implica mejorar la red de contactos y difundir con los trabajadores la informacion
relevante obtenida de los socios comerciales y la competencia para incrementar la
cantidad de clientes afiliados y a su vez los ingresos.
Se recomienda a los supervisores y gerentes del banco Pichincha, establecer un plan de
incentivos a los trabajadores, planteando incentivos por fechas festivas, incentivos por
ventas personales y por metas grupales mensuales.
Se sugiere a los supervisores del banco Pichincha brindar capacitaciones constantes a los
trabajadores respecto a la calidad de servicio, lo cual tendra dos fines especificos: mejorar
la atencion con los clientes y ser un referente de calidad que genere oportunidades de
asociacion con otras entidades e instituciones.
Se sugiere a los gerentes dinamizar el campo de ventas digital mediante publicidad y
promociones interactivas que, permitan la captacion de clientes potenciales a quienes
brindar asesoria telefénica respondiendo a sus dudas e invitarlos a cualquiera de las
oficinas fisicas cercanas para la firma de documentacion correspondiente.
Se recomienda a los asesores crediticios del banco Pichincha realizar seguimientos
constantes a los clientes y sus fechas de pago segun el cronograma; asimismo, a los
gerentes se sugiere brindar las herramientas y capacitaciones necesarias a los trabajadores

para facilitar la labor de cobro a los clientes.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Titulo: Gestion de ventas y el Networking en el banco Pichincha, Huancayo — 2022.
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- VARIABLES E .
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA
4 QUé relacion existe entre la gestion Detgr’minar la relacién entre de_ la E_xis_te_ una relacion dirggta y
de ventas y el networking en el gestion de ve_nta_s y el networking | significativa entre _ la gestion de
banco Pichincha, Huancayo — 20227 en el banco Pichincha, Huancayo — | ventasy el networking en el banco Variable 1 ENFOQUE
' T 2022. Pichincha, Huancayo — 2022. 4 e Cuantitativo
GESTION DE VENTAS TIPO
Dimensiones:

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

e ;Qué relacion existe entre los
incentivos de ventas y el
networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022?

e  ;Qué relacion existe entre las
relaciones de ventas y el
networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 20227

e  ;Qué relacién existe entre el
campo de ventas y el
networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022?

e  ;Qué relacion existe entre el
plazo de ventas y el
networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022?

e Determinar la relacion entre los

incentivos de ventas y el
networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022.

e Determinar la relacion entre las

relaciones de wventas y el
networking en el banco
Pichincha, Huancayo — 2022.

e Determinar la relacion entre el

campo de ventas y el networking
en el banco Pichincha,
Huancayo — 2022.

e Determinar la relacién entre el

plazo de ventas y el networking
en el banco Pichincha,
Huancayo — 2022.

Existe una relacién directa y
significativa entre los incentivos
de ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo —
2022.

Existe una relacién directa y
significativa entre las relaciones
de ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo —
2022.

Existe una relacién directa y
significativa entre el campo de
ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo —
2022.

Existe una relacién directa y
significativa entre el plazo de
ventas y el networking en el
banco Pichincha, Huancayo —
2022.

e Incentivos de ventas
e Relaciones de ventas
e Campo de ventas
Plazo de ventas

Variable 2

NETWORKING

Dimensiones:

¢ Red de contactos

e Generacion de
oportunidades

o Relaciones de negocios

e Crecimiento empresarial

e Investigacion Basica

NIVEL:

o Investigacion
Correlacional

DISENO:

o Disefio No
Experimental

ESQUEMA:

POBLACION: 60
clientes

MUESTRA: 52
clientes

METODO GENERAL:
e Meétodo Cientifico
TECNICA:

e Encuesta
INSTRUMENTO:

e Cuestionario
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DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO MEDICION
GESTION DE Segin  Garcia  (2011) | Es el proceso de la oferta de Incentivos de ventas Venta de productos por camparia
VENTAS afirma que la existencia de | un producto o un servicio Venta de productos por segmento
una empresa se sostiene | desarrollado mediante un Relaciones interpersonales con clientes
Unicamente cuando los| proceso Relaci q . recurrentes Cuestionario Ordinal
IO;OdtUCIOS 0 Sg_f(\j/ICIOES que elactones de ventas ™ pefaciones interpersonales con clientes
oferta son vendidos. Es por nuevos
ello que sefiala como Actividades de ventas |Vt directa a clientes
gsrigc'pagczaﬁ;or p:ra qlléz Venta a clientes diferidos
vendedores. (p.18). Plazo de ventas Ventas de créditos
Ventas en plazos
NETWORKING Segin Bogota Emprende| Es aquellaestrategia basada NUmero de contactos

(2007) el networking “es la
habilidad de conectarse
con la gente, esencial para
tener éxito en cualquier
ambito, empresarial 0
personal” (p.3).

en las redes sociales y/o en
los contactos que se
establecen para emprender
las nuevas précticas de los
profesionales nuevos

Red de contactos

Nivel de Informacién de los contactos

Generacién de
oportunidades

Nivel de oportunidades de negocios

Nivel de crecimiento de la empresa

Relaciones de negocios

Nivel de relaciones entre empresas que
tiene el banco

Nivel de relaciones entre negocios

Crecimiento
empresarial

Nivel de crecimiento empresarial se
encuentra la empresa.

Aplicacidn de estrategias apropiadas para
el nivel de crecimiento.
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: ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORACION
GESTION DE Incentivos de ventas Venta de productos por campafia ¢Cual es el nivel de venta de productos por campafia?
VENTAS Venta de productos por segmento ¢Cudl es el nivel de venta de productos por segmento? Muy bajo
Relaciones interpersonales con clientes ¢Cual es el nivel de las relaciones interpersonales con clientes BaJO_
. recurrentes recurrentes? Medio
Relaciones de ventas - - - —— - - - : Alt
Relaciones interpersonales con clientes ¢Cudl es el nivel de relaciones interpersonales con clientes Y
nuevos nuUevos? Muy alto
Ventas por cuotas ¢ Cudl es el nivel de ventas por cuotas?
Campo de ventas : -
Ventas por metas ¢Hasta qué nivel se llegan en las ventas por metas?
Ventas de creditos ¢Hasta qué nivel se ventas se llega en los créditos?
Plazo de ventas y - —
Ventas en plazos ¢ Cudl es el nivel de ventas de creditos en plazos?
NETWORKING Red de contactos Ndmero de contactos ¢Qué nimero de contactos tiene la empresa?
Nivel de Informacion de los contactos ¢ Cual es el nivel de Informacidn de los contactos? Muy bajo
Generacién de Nivel de oportunidades de negocios ¢Cual es el nivel de oportunidades de negocios? Bajo
oportunidades Nivel de crecimiento de la empresa ¢Cual es el nivel de crecimiento de la empresa? Xlliglo
Nivel de relaciones entre empresas que ¢Cudl es el nivel de relaciones entre empresas que tiene el Muy alto

Relaciones de negocios

tiene el banco

banco?

Nivel de relaciones entre negocios

¢Qué nivel de relaciones entre negocios existe?

Crecimiento empresarial

Nivel de crecimiento empresarial se
encuentra la empresa.

¢En qué nivel de crecimiento empresarial se encuentra la
empresa?

¢La empresa, aplica estrategias apropiadas para el nivel de
crecimiento en que se encuentra?

Aplicacion de estrategias apropiadas
para el nivel de crecimiento.

¢Cual es el nivel de aprovechamiento en las inversiones que
tiene la empresa?

¢Cudl es el nivel de capacidad financiera que tiene la empresa
para las inversiones?
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

E.A.P. DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 1
GESTION DE VENTAS

l. INSTRUCCIONES:

Estimado(a) servidor(a) mediante el presente documento me presento a usted para pedirle
su apoyo para el desarrollo de la tesis titulada Gestion de ventas y el Networking en el
banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Asimismo, indicarle que mediante la presente escala, se pretende obtener informacion
acerca de la gestion de ventas, por lo que le solicita por favor, lea con atencion cada
pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se adecue a su criterio. Le
comento que la informacion obtenida sera reservada y anénima, y finalmente, le expreso
mi agradecimiento sincero.

Il. ESCALA DE VALORACION:

Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente.

ESCALA DE MEDICION: ORDINAL
, Escala de valoracion
CODIGO - -
Categoria Valoracion

MB Muy bajo 1

B Bajo 2

M Medio 3

A Alto 4
MA Muy alto 5

CUESTIONARIO DE GESTION DE VENTAS PUNTAJE
Dimensién 01: INCENTIVOS DE VENTAS
01 | ¢Cual es el nivel de venta de productos por campafia? 4
02 | ¢Cual es el nivel de venta de productos por segmento? 2
Dimension 02: RELACIONES DE VENTAS
03 ¢Cual es el nivel de las relaciones interpersonales con clientes ol3lals
recurrentes?
04 ¢Cual es el nivel de relaciones interpersonales con clientes 213lals
nuevos?
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Dimensién 03: CAMPO DE VENTAS

05

¢Cual es el nivel de ventas por cuotas?

06

¢Hasta qué nivel se llegan en las ventas por metas?

Dimension 04: PLAZO DE VENTAS

07

¢Hasta qué nivel se ventas se llega en los créditos?

08

¢Cual es el nivel de ventas de créditos en plazos?




V.

Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente.

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

E.A.P. DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 2
NETWORKING

INSTRUCCIONES:
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Estimado(a) servidor(a) mediante el presente documento me presento a usted para pedirle
su apoyo para el desarrollo de la tesis titulada Gestion de ventas y el Networking en el

banco Pichincha, Huancayo — 2022.

Asimismo, indicarle que mediante la presente escala, se pretende obtener informacion
acerca del networking, por lo que le solicita por favor, lea con atencién cada pregunta y
marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se adecue a su criterio. Le comento que
la informacion obtenida serd reservada y anonima, y finalmente, le expreso mi

agradecimiento sincero.

ESCALA DE VALORACION:

ESCALA DE MEDICION: ORDINAL
, Escala de valoracion
CODIGO p »
Categoria Valoracion

MB Muy bajo 1

B Bajo 2

M Medio 3

A Alto 4
MA Muy alto 5

CUESTIONARIO DE NETWORKING PUNTAJE
Dimension 01: RED DE CONTACTOS
01 | ¢Qué numero de contactos tiene la empresa? 4
02 | ¢Cuél es el nivel de Informacién de los contactos? 2
Dimension 02: GENERACION DE OPORTUNIDADES
03 | ¢Cuél es el nivel de oportunidades de negocios? 4
04 | ¢Cual es el nivel de crecimiento de la empresa? 4
Dimension 03: RELACIONES DE NEGOCIOS
05 | ¢Cual es el nivel de relaciones entre empresas que tiene el banco? 2
06 | ¢Qué nivel de relaciones entre negocios existe? 4
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Dimension 04: CRECIMIENTO EMPRESARIAL

07

¢Cual es el nivel de informacion relevante que maneja la empresa?

08

¢Cual es el nivel de frecuencia de uso de la informacion que maneja
la empresa?

09

¢En qué nivel de crecimiento empresarial se encuentra la empresa?

10

¢La empresa, aplica estrategias apropiadas para el nivel de
crecimiento en que se encuentra?

[ I S N SN N

N (DD DN DN

w W w | w

N I~ I ~ N I SN

ol |o1| o1 | o1

11

¢Cual es el nivel de aprovechamiento en las inversiones que tiene la
empresa?

12

¢Cual es el nivel de capacidad financiera que tiene la empresa para las
inversiones?
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Anexo 5: Base de datos

NETWORKING

Y

GESTION DE VENTAS

10
1
12
13
14
15
16
Y
18
19
20
il
2
23
u
25
2%
a

28
]
30
31

R
3
%
3
3%
3

3
3
4
4
2
X
4
[
4
&
48
4
50
51
5
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Anexo 6: Validacion de expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

GESTION DE VENTAS Y NETWORKING EN EL BANCO

Titulo de la investigacidn: PICHINCHA, HUANCAYO — 2022

Apellidos y nombres del experto: CERRON ALIAGA, MIGUEL ANIBAL

Grado Académico MAGISTER EN GESTION PUBLICA’

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre
la variable en estudio.

Items Preguntas Aprecia Observaciones
& si | NO
1 ¢Elinstrumento de medicidon presenta el disefio adecuado? X

) ¢El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?

¢En el instrumento de recoleccidon de datos se mencionan las
variables de investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de
los objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las
variables de estudio?

éLa redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y
no estan sesgadas?

é¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?

éSon entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicién?

10 éElinstrumento de medicion sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?

éElinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?

Sugerencias:

Firma del experto:

=3

~

@\
CLAD ¢ X -
DNI: 19807450 ﬁ"fﬁ"mw
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

GESTION DE VENTAS Y NETWORKING EN EL BANCO PICHINCHA,

Titulo de la investigacion: HUANCAYO — 2022

Apellidos y nombres del experto: Guevara Sinchez Ivo Genaro

Grado Académico Maestro Administracién estratégica de empresas

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidon de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en

estudio.

Aprecia Observaciones
Items Preguntas Si NO

1 ¢Elinstrumento de medicidon presenta el disefio adecuado? v

) éElinstrumento de recoleccidn de datos tiene relacién con el v
titulo de la investigacion?

3 éEn el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las v
variables de investigacion?

a ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de v
los objetivos de la investigacion?

5 éElinstrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las v
variables de estudio?

6 éLa redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y v
no estan sesgadas?

2 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se v
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis y v
procesamiento de datos?

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del v
instrumento de medicién?

10 ¢Elinstrumento de medicidn sera accesible a la poblacidon v
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de

11 responder para, de esta manera, obtener los datos v
requeridos?

Sugerencias:

Firma del experto:

Guevara Sinchez Ivo Genaro
Docente
DNI: 09649792
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

GESTION DE VENTAS Y NETWORKING EN EL BANCO

Titulo de la investigacion: PICHINCHA, HUANCAYO — 2022

Apellidos y nombres del experto: Paul Martinez Vitor

Grado Académico Maestro en Administracion Estratégica de Empresas

Mediante la matriz de evaluacidn de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre
la variable en estudio.

Aprecia )
Items Preguntas - Observaciones
SI | NO
1 ¢El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado?
2 ¢Elinstrumento de recoleccidn de datos tiene relacién con el
titulo de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las
variables de investigacion?
a ¢Elinstrumento de recoleccidn de datos facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion?
5 ¢Elinstrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las
variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y
no estan sesgadas?
2 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn se
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicién?
10 ¢Elinstrumento de medicidn sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtener los datos
requeridos?

Sugerencias:

Firma del experto:

.Ht-r.o...Puul Denis Martinez Vitor

DNI: __20080863 ADMINISTRADOR
CLAD - 03489
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Anexo 7: Autorizacion de investigacion.

=2 BANCO
plCHINCHA Oficina Princpal
Av, Ricardo Palma 278
Setratadets Miraflores
TSN} 612 2000
www.pichincha.pe )
"Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional” W Banco Pickincha Perd
Huancayo, 20 de diciembre del 2022
Sefores:

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
Facultad de Ciencias Administrativas y contables
Escuela profesional de administracion y sistemas

Presente:

Asunto: respuesta a  solicitud
/autorizacién para realizar proyecto de
investigacion.

De nuestra consideracion:

Mediante |a presente carta la EMPRESA BANCO PICHINCHA con RUC N° 20100105862, con
direccion en la Av. Ricardo Palma N* 278 Miraflores ~ Lima, con sede en la ciudad de Huancayo
calle Real N* 283 Huancayo — Junin, acepta de manera formal la ejecucidén de proyecto
presentado por el sefior NELSON ALEX JORGE MEZA, identificado con DN I N° 42706307 Bachiller
en la carrera de Administracion y Sistemas de la Universidad Peruana Los Andes (UPLA SEDE

HUANCAYO), cuyo titulo es “GESTION DE VENTAS Y NETWORKING EN EL BANCO PICHINCHA,
HUANCAYO - 2022".

Esperando su buena fe, con ética y profesionalismo durante el desarrollo del proyecto el cual se
toma como un gran aporte para el crecimiento de mi representada,

Se expide el presente a solicitud del interesado, para los fines que estime conveniente.

Atentamente.
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