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Resumen 

El presente estudio fue realizado con el objetivo principal de determinar la relación 

existente entre la promoción de venta y la decisión de compra en un banco de San 

Isidro, 2022. Con respecto a la metodología utilizada esta fue cuantitativa, de tipo 

básica de segundo nivel, diseño no experimental y nivel correlacional. Referente a las 

teorías tomadas para el estudio tenemos: la del Marketing Mix o de las 4P’s de E. 

Jerome McCarthy, la cual menciona que las promociones son las actividades que la 

organización utiliza para llegar a los objetivos; y la teoría económica racional de A. 

Marshal, la cual indica la relación directa entre el consumo y los ingresos económicos 

para lograr la satisfacción calidad-precio. La población de estudio estuvo conformada 

por 137 clientes de la agencia de la institución financiera en mención y se tomó una 

muestra de 102 clientes. Como técnica de recolección de datos se utilizó la encuesta 

y como instrumento el cuestionario con escala ordinal de Likert, el mismo que contó 

con 14 preguntas en total, 5 de ellas para la variable promoción de ventas y otras 9 

para la variable decisión de compra. El resultado obtenido demuestra la existencia de 

relación entre promoción de venta y decisión de compra con un nivel de significancia 

bilateral de 0.000 y con un grado de correlación de Rho de Spearman de 0,685 

tomándose como una correlación positiva considerable, rechazándose de esta manera 

la hipótesis nula y admitiéndose la hipótesis alterna. Por tanto, en la presente 

investigación se logran contrastar la hipótesis y objetivo trazados. 

Palabras Clave: Promoción de venta, decisión de compra, entidad financiera, Teoría 

Económica Racional, marketing mix
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Abstract 

The present study was carried out with the main objective of determining the 

relationship between the sale promotion and the purchase decision in a bank in San 

Isidro, 2022. With respect to the methodology used, this was quantitative, basic type of 

second level, non-experimental design and correlational level. Regarding the theories 

taken for the study we have: the Marketing Mix or the 4P's of E. Jerome McCarthy, 

which mentions that promotions are the activities that the organization uses to reach 

the objectives; and the rational economic theory of A. Marshal, which indicates the 

direct relationship between consumption and economic income to achieve quality-price 

satisfaction. The study population consisted of 137 clients of the agency of the financial 

institution in question and a sample of 102 clients was taken. The survey was used as 

a data collection technique and the Likert ordinal scale questionnaire as an instrument, 

which had 14 questions in total, 5 of them for the sales promotion variable and another 

9 for the purchase decision variable. The result obtained demonstrates the existence 

of a relationship between sales promotion and purchase decision with a bilateral 

significance level of 0.000 and with a Spearman's Rho correlation degree of 0.685, 

taking it as a considerable positive correlation, thus rejecting the null hypothesis. and 

admitting the alternative hypothesis. Therefore, in the present investigation it is possible 

to contrast the hypothesis and objective outlined. 

Keywords: Sales promotion, purchase decision, financial entity, Theory Rational 

Economy, marketing mix
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I. INTRODUCCIÓN

Según el contexto de economía mundial, no es difícil de entender la crítica situación a 

la que ha llevado la pandemia por COVID-19 a muchos países a partir del año 2020. 

En Estados Unidos de Norteamérica no ha sido la excepción. Dadas las pérdidas y la 

proyección económica hacia los próximos años el escenario no ha sido muy positivo y 

de la misma manera sucede en el estado de Texas, uno de los que poseen en mayor 

potencial a nivel económico en ese país. Indica Liu et al. (2021), el FMI y el World Bank 

informaron una pérdida del PBI de $106 millones (- 6 %) con la pérdida de 1,2 millones 

de puestos de trabajo (-6,6 %) en Texas en 2020. A nivel del país, la pérdida del PBI 

es de $996 000 millones (- 5 %) con la pérdida de 11,5 millones de puestos de trabajo 

(-5,5%) en el mismo año. Para 2026, la pérdida total agregada del PBI en Texas oscila 

entre $378 y $629 millones. La tasa de desempleo estimada en Texas en 2021 oscila 

entre el 5 % y el 7,7 %. La atención médica, la asistencia social, la construcción y los 

servicios de alojamiento y alimentación incurren en la mayor pérdida de empleos, 

mientras que el gobierno estatal y local y la agricultura probablemente verán un 

aumento en los empleos para 2020. A nivel banca, la necesidad de contar con 

promociones de venta atractivas ha sido más imperiosa para poder generar que la 

economía interna se mueva, sin embargo, el crecimiento de las tasas de morosidad 

indica gran cantidad de clientes con bajo poder adquisitivo. Según indica Aparicio 

(2018), las promociones dentro del marketing bancario en España han evolucionado a 

pasos agigantados en los últimos años, haciendo que la oferta sea cada vez más 

personalizada y llegue por medio de canales más modernos. La tendencia ha sido que 

la promoción se maneje por distintos canales, pero se desarrolle más en el canal de 

medios digitales. De manera que, la inversión en promociones por internet para banca 

y finanzas se vuelve cada vez más relevante. En el año 2018 la inversión en 

promociones por internet en el sector banca en España supera los 89 millones de 

Euros con el segundo puesto luego de la inversión en televisión y la inversión en radio 

ocupa un tercer lugar con más de 68 millones de Euros. A nivel de promociones de 

venta, el precio final del producto sigue siendo el punto decisivo para que se lleve a 

lugar la decisión de compra, el 54.1% de clientes indica que invertiría más si las 
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comisiones de los bancos fueran menores o si no existieran, punto que los bancos 

utilizan como estrategia de venta. Según Aparicio, el 33.7% de clientes de banca 

españoles compara los productos de otras instituciones antes de decidir, 28% recurre 

a asesoría o consulta entre compradores de productos financieros, 23.6% firman un 

depósito bancario y el 23.3% adquiere una tarjeta ya sea de débito o crédito. Otros 

puntos que priman también con menores porcentajes en la decisión de compra son el 

mailing directo, patrocinio deportivo y la fuerza de ventas. 

 
Es importante indicar que, en los países de la comunidad andina, durante 

emergencia sanitaria a causa de la pandemia por COVID-19 en el año 2020 y el avance 

del 2021 la tasa de respuesta a las promociones financieras disminuyó, dado que hacía 

julio del año 2020 se perdió el 40% del empleo total, las personas que conservaron 

sus empleos tuvieron una afectación de 10.6% en sus salarios en comparación con lo 

que recibieron en mismo mes del año 2019. Como efecto de esta coyuntura las tasas 

de morosidad en el sistema financiero se incrementaron dramáticamente. En el 

comparativo de septiembre de 2019 versus 2020, la tasa de morosidad en créditos de 

consumo se incrementó de 4.9% a 7.2%, en la de tarjetas de crédito de 5.1% a 8.1% 

y en préstamos de 4.3% a 6.1%. Andrián et al. (2020). 

 
De acuerdo a lo indicado por Reyna (2021), a finales del primer semestre del 

año 2021, la morosidad global del sistema financiero en el Perú fue de 6.06% (6.05% 

a diciembre del 2020 y 4.93% al cierre del 2019). El indicador de morosidad global 

incluye las carteras atrasadas, refinanciadas y reestructuradas. Indica también Reyna 

(2021), que el sistema financiero del Perú está instituido por 54 entidades financieras, 

entre Bancos, Empresas Financieras, Cajas Municipales de Ahorro y Crédito 

(“CMAC”), Cajas Rurales de Ahorro y Crédito (“CRAC”) y Entidades de Desarrollo de 

la Pequeña y Micro Empresa (“EDPYMES”). Hay otras empresas financieras alineadas 

con una intención de negocio característico, las cuales son las organizaciones de 

Arrendamiento Financiero, de Factoring y Administradoras Hipotecarias, como 

también una cantidad relevante de otras organizaciones no fiscalizadas por la SBS, tal 

como Organizaciones No Gubernamentales (ONG) orientadas a costear diferentes 
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negocios, y las Cooperativas de Ahorro y Crédito. Dados estos resultados financieros, 

los bancos han optado por generar promociones más flexibles en los distintos tipos de 

crédito para que las personas puedan acceder fácilmente y así recobrar parte de la 

liquidez necesaria para mejorar los indicadores. implementar posteriormente 

soluciones que se adecuen la coyuntura de la empresa y posiblemente a otras 

empresas del rubro. 

 
Siendo la realidad problemática, en promoción de ventas: El banco de San Isidro 

tiene como debilidad las promociones de ventas; ya que estas no generan el impacto 

esperado, ni aumenta la afluencia de público en su agencia, ni se logra recuperar la 

cartera morosa; por lo tanto, la aleja de sus objetivos. Se ha detectado que las 

promociones no han sido relevantes para los consumidores, lo cual generaba poco 

atractivo del producto y no se conseguía capturar el interés del consumidor. Como 

efecto negativo se identificó que los consumidores no completaron el proceso de 

compra, es decir no compraron el producto. Si bien es cierto se despertaba el interés 

del consumidor, esto se pudo identificar cuando el cliente realizaba alguna consulta 

para disipar su duda, éste no tomaba la decisión de realizar la compra. Se observó que 

en la etapa de evaluación de alternativas, el banco en cuestión es descartado frente a 

la competencia ya sea por el precio, o porque el producto del banco no satisface la 

necesidad percibida en el reconocimiento; finalmente no se realiza un monitoreo al 

cliente en el proceso de post-compra, impidiendo así identificar el nivel de satisfacción. 

Por esta razón entendemos que es de suma importancia poder investigar cómo 

podemos mejorar las promociones en el banco. El banco de San Isidro del que se ha 

realizado la investigación pertenece a un holding extranjero, el cual tiene importantes 

inversiones a nivel Sudamérica en los rubros retail, financiero e inmobiliario. En el 

Perú, el consorcio opera el banco desde el año 2008 a través de 1 oficina principal y 

de 33 agencias con aproximadamente 1500 trabajadores. Cabe mencionar que la 

operación en el Perú se inició como una financiera en el año 2000. Dentro de los 

productos y servicios que encontramos tenemos: Tarjetas de crédito, prestamos en 

efectivo, red de cajeros automáticos, créditos de consumo, créditos por convenio con 

descuento en planilla, programas de fidelización para clientes nuevos y 
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premium, atención y descuentos exclusivos para clientes premium con facilidades y 

reprogramación de pagos, promociones exclusivas, paquetes especiales de viaje, 

cobertura de seguros personales en alianza con otras compañías de seguro, depósitos 

de ahorro, depósitos a plazo fijo y depósitos CTS, a tasas de interés competitivas. 

También se cuenta con digitalización de servicios, línea telefónica de ayuda, 

saldomáticos, APP virtual, banca por internet y alianzas con otros bancos para pagos 

de consumos o deudas. El comportamiento de su crédito promedio (S/ 3,753 a junio 

del 2021; S/ 4,772 a junio del 2020; S/ 3,835 a diciembre del 2020), superior promedio 

de los créditos de otros operadores de la banca de consumo, lo cual indica que la 

política de líneas de crédito antes de la crisis sanitaria ha sido muy libre y al caer en 

morosidad, dados los montos de las líneas, afectan aún más los resultados. En las 

tiendas de la cadena se ve poca afluencia, pero a pesar de este punto los clientes que 

llegan a la agencia no toman promociones del banco. En muchos casos, la dotación 

de las sucursales ha sido reducida de manera que se cuenta con poco personal para 

asesoría en los productos, la cual es sumamente importante para hacer los productos 

conocidos, afectando la decisión de compra de la clientela. De esta misma manera 

sucede a nivel de la página web, en muchas ocasiones tiene información muy fría 

sobre los productos que se ofrecen. En otros escenarios el banco realiza campañas 

para sus productos, estas campañas se comunican de manera telefónica, mailing, etc., 

pero hay también un rechazo por parte de las personas porque muchas veces se 

percibe que la persona que llama lo hace solo para cobrar, no para dar una facilidad o 

promoción. 

Es así como se plantea el problema general: ¿Qué relación existe entre la 

promoción de venta y la decisión de compras de un banco en San Isidro, 2022? Y los 

problemas específicos: 1) ¿Qué relación existe entre los cupones y la decisión de 

compra de un banco en San Isidro 2022? 2) ¿Qué relación existe entre los descuentos 

y la decisión de compra de un banco en San Isidro 2022? 3) ¿Qué relación existe entre 

los sorteos y la decisión de compra de un banco en San Isidro 2022? 
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Justificación teórica, la presente investigación se desarrolló con el propósito de 

disipar las incógnitas y comprender los conceptos de promoción de ventas y decisión 

de compra; y también entender la relación que existe entre ambas. La teoría con la 

que se está estudiando la promoción de ventas es: La teoría de las 4 P’s propuesta 

por E. Jerome McCarthy conocida también como las 4 P’s del marketing mix. Y la teoría 

con la que se está estudiando la decisión de compra es: Teoría Racional-Económica, 

planteada por A. Marshall. Justificación práctica, los datos recogidos sobre las 

variables planteadas, que son promoción de venta y decisión de compra; se pone a 

disposición y permitirá a los gerentes del banco de San Isidro evaluar la 

implementación de la promoción de venta e identificar cómo se relaciona con la 

decisión de compra de los consumidores. Los resultados adquiridos proporcionarán 

información para la implementación de soluciones en la firma antes mencionada; para 

ello la información recogida se ingresará por mesa de partes. Justificación 

metodológica, en esta investigación se va a construir instrumentos de recolección de 

datos; se entiende que una vez validado por expertos y sometido a confiabilidad por el 

Alfa de Cronbach, este instrumento se podrá emplear como base o aportaciones para 

futuras investigaciones que pueden ser realizadas por estudiantes o investigadores 

con el fin de descubrir nuevos horizontes sobre las variables promoción de ventas y 

decisión de compras; y con ello finalmente enriquecer aún más el mundo del 

Marketing. Justificación social, de acuerdo a los resultados obtenidos los beneficiarios 

son el personal encargado porque tendrá identificado que promoción aplicar y en qué 

fase del proceso de decisión de compra; de igual manera también se beneficiarán los 

clientes porque podrán satisfacer sus deseos o necesidades. 

Los objetivos nos plantean hasta dónde se quiere llegar, qué se quiere lograr; 

por esto que se estableció el siguiente objetivo general: Determinar la relación entre la 

promoción de venta y la decisión de compras de un banco en San Isidro, 2022. Y los 

siguientes objetivos específicos: a) Determinar la relación entre los cupones y la 

decisión de compra de un banco en San Isidro 2022. b) Determinar la relación entre 

los descuentos y la decisión de compra de un banco en San Isidro 2022. c) Determinar 

la relación entre los sorteos y la decisión de compra de un banco en San Isidro 2022. 



6 

La hipótesis científica propuesta es: Existe relación directa entre la promoción 

de venta y la decisión de compras de un banco en San Isidro, 2022. Y los objetivos 

específicos: a) Existe relación directa entre cupones y la decisión de compra de un 

banco en San Isidro 2022. b) Existe relación directa entre descuentos y la decisión de 

compra de un banco en San Isidro 2022. c) Existe relación directa entre sorteos y la 

decisión de compra de un banco en San Isidro 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

El marco teórico está compuesto por los trabajos previos nacionales e internacionales 

de otros investigadores que se tomaron en cuenta para la elaboración, bases teóricas 

como: las 4 P’s propuesta por E. Jerome McCarthy conocida también como las 4 P’s 

del marketing mix y la Teoría Racional-Económica, planteada por A. Marshall; y 

definiciones de las variables y dimensiones de estudio, las cuales nos permiten 

conocer y ahondar un poco más en los conocimientos. 

Como antecedentes internacionales tenemos: Pendyala y Kishore (2019), en su 

artículo en India, “Modern Techniques of Promoting the Banking Financial Services and 

Insurance (Bsfi)” los autores realizan la investigación descriptiva revisando literatura 

sobre las promociones de ventas en servicios bancarios financieros y seguros. Llegan 

a la conclusión que las promociones tienen impacto en la decisión de compra. En 

cuestión de promociones de ventas, los bancos de hoy deben estar muy atentos al 

comportamiento del cliente para que por intermedio del análisis de la big data puedan 

generar las promociones de acuerdo a los indicadores de análisis y necesidad de los 

mismos clientes, para motivar a la decisión de compra y fidelizarlos. Los bancos 

tradicionales que no se están adaptando, tienen problemas que cada vez se acentúan 

más debido a que sus promociones no llegan de la manera en que hoy el cliente busca, 

necesita y no se genera confianza. Las etapas de venta deben adaptarse a la 

tecnología estando con el cliente cuando él lo necesita. La investigación sugiere 

también que las estrategias de marketing actuales deben orientarse hacia: Productos 

referenciales, mailing directo, ofrecer productos que tengan la identidad de la marca, 

usar recursos digitales y media, utilizar personalidades que respalden los productos, 

impulsar eventos con la marca, marketing de permiso. 

Ramalho et al. (2017), en su artículo “Performance of microcredit banks: the 

offering process in the credit agents perspective”, llevado a cabo en Brasil mediante 

una investigación descriptiva y realizando 3 entrevistas con los agentes de crédito 

sobre la efectividad procesos de oferta hacia el cliente. El estudio concluye que son 
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importantes las ofertas y promociones de microcréditos en los bancos, así como 

también la mediación de un agente que ayude al cliente a explicar y entender el 

producto con los beneficios y comparaciones necesarias. Así como es importante la 

promoción u oferta, es importante también el servicio en los bancos privados. En la 

práctica, se entrevistaron dos agentes privados y uno estatal. Los resultados de las 

entrevistas de los agentes de banca privada fueron positivas con respecto a la 

respuesta de los clientes que recibieron las ofertas y promociones. En la entidad del 

estado la respuesta no fue positiva por deficiencias en el nivel y calidad del servicio. 

Álvarez y Villacrés (2017), en la tesis, “La interacción personal y su efecto en la 

decisión de compra en los supermercados de la ciudad de Guayaquil”, cuyo propósito: 

definir el resultado de la interacción personal en la calidad del servicio en relación con 

la decisión de compra de los posibles compradores. Se aplicó una encuesta de 30 

preguntas por medio del cuestionario, como población se tomó al público de los 

distintos supermercados de Guayaquil. La muestra fue de 1 252 550 personas. Se 

concluyó que existe una correlación entre la interacción del personal y la clientela 

tomando en cuenta la calidad del servicio de los dependientes del supermercado 

durante el momento de la compra de los consumidores de. El autor demostró en esta 

investigación que el buen servicio tiene un efecto positivo en la variable de la decisión 

de compra. 

Prasad et al. (2018), en su artículo “Purchase decision of generation Y in an 

online environment”. El presente estudio se basó en los individuos que pertenecen a 

la generación “Y”, es decir aquellos que nacieron después de 1981 y antes de 1999. 

Su rasgo característico es su gran acceso al internet y tecnología de última generación. 

La población de estudio fueron estudiantes de administración de la universidad, se 

eligió este segmento por su nivel elevado en el uso de las redes sociales. Se recibieron 

606 respuestas, de las cuales 601 eran aptas. El resultado fue: que la aplicación de 

redes sociales afecta de manera directa y positiva en la decisión de compra. 
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Rachmawati et al. (2019), en su artículo: “Factors influencing customers’ 

purchase decision of residential property in Selangor, Malaysia”. Se realizó un estudio 

con el objetivo de dar respuesta a: ¿Influye de manera positiva la promoción en la 

decisión de compra? Para ello se empleó una encuesta a 312 personas en Selangor, 

Malasia. Dando como resultado que las promociones ejecutan un rol en el instante de 

ejecutar una decisión de compra. 

Acevedo y Morales (2020), en la tesis “Proceso de decisión de compra de 

vehículos eléctricos en Bogotá (Colombia)” busca entender cuáles son las 

motivaciones de los compradores de automóviles. Se tomó una muestra de 126 

propietarios de automóviles de la marca Renault Twizy; ya que estos representan el 

60% de los poseedores de este modelo de automóviles en la ciudad al 2019. Se 

empleó un cuestionario por medio del cual se examinó las variables y etapas de 

decisión de compra. Se identificó que los poseedores de este modelo de vehículo 

optaron por esta decisión para evitar el pico y placa, por contribuir de manera 

responsable con el medio ambiente y ahorrar combustible. Se identifican en el proceso 

de decisión de compra 5 etapas. Conclusión: en Colombia el mercado automovilístico 

eléctrico se encuentra en etapa inicial; sin embargo, se puede predecir que la 

adquisición de este tipo de vehículos estará en aumento. 

Wan (2021), en su artículo: “How Emotional Interaction Affects Purchase 

Intention in Social Commerce: The Role of Perceived Usefulness and Product Type” 

que tenía como objetivo de estudio: ¿De qué manera, influye la familiaridad y conexión 

con amigos o familiares al momento de la intención de compra? Se aplicó un 

cuestionario a 369 consumidores de Wuhan, dando como resultado que la decisión de 

compra de los compradores puede estar influenciada por alguna persona con quien 

tengan una cercanía o alta familiaridad. 

Antecedentes nacionales, Mulluhuara (2017), presentó “Plan de venta y 

promoción de venta en el área de telemarketing del banco Interbank sede Centro 

Cívico, Lima 2017” cuyo propósito reconocer existe relación entre las variables: el plan 
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de ventas y promoción de ventas. Para el estudio se empleó una muestra igual a la 

población de 40 colaboradores; por lo tanto, es censal por lo que se decidió laborar 

con todos. El instrumento que se ejecutó fue la encuesta y cuestionario. Dando como 

resultado que hay relación entre el plan de ventas y promoción de ventas. 

Díaz y Paredes (2018), en la tesis cuyo título es “Relación entre las estrategias 

de fijación de precio y la decisión de compra en un supermercado en la ciudad de 

Cajamarca en el año 2018”. Se analizó la relación existente entre las dos variables. Se 

empleó como herramienta dos cuestionarios a 385 clientes externos. El problema fue: 

¿cuál es la relación entre las estrategias de fijación de precio y la decisión de compra 

en un supermercado? y el objetivo general: Diagnosticar la relación entre las 

estrategias de fijación de precio y la decisión de compra en un supermercado. La 

hipótesis que se estableció es que hay una correlación directa de las dos variables en 

mención. Se obtuvo que sí hay relación positiva de las variables, con esto se afirma la 

hipótesis planteada. Se evidenció: la estrategia de fijación de precio contribuye en la 

decisión de compra. 

Mendoza (2019), cuyo estudio “La relación entre el visual Merchandising y la 

decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018”. 

El objetivo fue analizar la relación del Merchandising y la toma de decisiones en una 

boutique de prendas detallistas cuando se adquiere un producto. La muestra se 

elaboró con 384 clientes, siendo la técnica encuestas y cuestionarios como 

instrumentos de recopilación de datos. Se obtuvo las siguientes conclusiones: hay una 

relación entre el visual Merchandising y la toma de decisiones al obtener algún 

producto por parte de los clientes del establecimiento de prendas detallistas; estableció 

una buena relación positiva, directo y significativo, si mejorara el visual Merchandising, 

la decisión de compra en los clientes también se optimizará en el establecimiento de 

ropa detallista. 

Lara y Sandoval (2019), en su tesis “Gestión de compras y las promociones de 

ventas en la Empresa Saga Falabella San Isidro, 2019”. Examinar la correlación que 
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hay entre las variables gestión de compras y las promociones de la organización en 

mención. Se realizó una encuesta a 127 colaboradores de la empresa en mención. 

Teniendo como resultado que se detectó que entre las variables hay una relación. 

Chávez et al. (2020), en su artículo “Social media influencer: Influencia en la 

decisión de compra de consumidores millennial, Arequipa, Perú” tenía como propósito 

resolver si los social media influencer intervienen en la decisión de compra. Para el 

estudio en mención se empleó un cuestionario a una muestra de 404 individuos en el 

rango etario entre 18 a 35 años que simboliza al segmento de millennials, dando como 

resultado una correlación positiva. Con este estudio se demostró que los social media 

influencer influyen en la decisión de compra de los millennials que viven en el territorio 

en mención. Los autores reconocen también las cinco etapas de la decisión de compra. 

En cuanto a las bases teóricas, podemos mencionar: La Teoría de las 4 P’s 

propuesta por E. Jerome McCarthy conocida también como las 4 P’s del marketing 

mix. Es una estrategia del marketing que permite examinar 4 elementos: Producto: No

sólo debe ser considerado por los atributos físicos, sino también por la utilidad que 

brinda. Rodríguez (2011). Precio: Contribuye a los ingresos de la organización. 

Rodríguez (2011). Plaza: Conocido también como distribución. Lovelock (2009). 

Promoción: Son todas las actividades que la organización pone en escena para lograr 

sus objetivos en cuanto a promoción. Kotler (2006). 

Lasswell (1927, como se citó en Báez, 2000), indica en la Teoría de La Aguja 

Hipodérmica que la propaganda o promoción es el medio por excelencia para llegar a 

los grandes grupos de interés y personas para lograr que las masas se adhieran. De 

acuerdo a lo que también indica es mucho más económico y eficiente que los actos 

violentos y corruptos. Según esta teoría, el público responde al esquema estímulo- 

respuesta. Los mensajes que inyectan los medios de comunicación, indiferentemente 

de los fines, son aceptados por los receptores. Los medios son considerados como 

omnipotentes. 
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Kotler y Armstrong (2017), La promoción de venta tiene una corta vida, en ese 

periodo estimula la compra de algún producto o servicio. La promoción es expuesta de 

tal manera que la compra se realice ahora. Sus herramientas son: Premios, cupones, 

sorteos y descuentos. Arenal (2018), son el grupo de actividades que la organización 

va a desempeñar por un tiempo determinado con el objetivo de estimular el consumo 

de un bien o servicio. 

Zamarreño (2020), indica que los premios son artículos que otorgan de manera 

gratuita al consumidor a modo de incentivo. 

Zamarreño (2020), los cupones son documentos por medio del cual el 

consumidor puede conseguir un ahorro al efectuar una compra. El cupón se debe 

presentar en el momento de realizar el pago. 

Arenal (2018), menciona que el sorteo es una actividad por medio del cual se 

elige al azar a uno o más consumidores para otorgarles una recompensa. 

Torres (2018), indica que los descuentos son una disminución al precio usual 

del producto que se otorga al consumidor por un periodo breve. El consumidor logra 

un ahorro. 

Teoría del Comportamiento del Consumidor, Rivera et. al (2009), se puede 

entender observando los factores que contribuyen a la conducta del consumidor 

cuando adquiere un bien o servicio; es decir cómo emplea el tiempo, dinero y esfuerzo 

para satisfacer algunas necesidades. Rivera et al. (2009), Teoría Racional-Económica, 

hace hincapié en obtener el máximo beneficio. Está teoría planteada por A. Marshall 

indica que el consumo tiene una relación directa con los ingresos del consumidor, este 

último elige entre las diferentes opciones de las cuales dispone tomando en cuenta la 

calidad-precio, para alcanzar una máxima satisfacción. 
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Teoría del Aprendizaje en Comportamiento del Consumidor, Pávlov (1929, 

como se citó en Schunk, 2012), indica que el aprendizaje es considerado como un 

promeso mediante estímulos del cual las respuestas pueden transformar y condicionar 

la forma en que se comporta el consumidor. Estos estímulos, en el caso del 

comportamiento del consumidor, van a definir la reacción que lleva finalmente a una 

decisión de compra. Los estímulos pueden ser muy distintos entre si ya que se puede 

tratar de comunicación verbal, no verbal, utilizando distintos tipos de canales y en 

pautas de tiempo distintas con el fin de modificar la respuesta en el comportamiento 

del consumidor. 

 
Proceso de decisión de compra, Kotler y Armstrong (2017), el comprador 

avanza por un proceso de decisión de compra, está integrado por fases, las cuales 

son cinco: reconocimiento de la necesidad, búsqueda de la información, evaluación de 

las alternativas, decisión de compra y post-compra. El procedimiento de compra tiene 

sus inicios incluso antes que la compra real en sí, y esta prosigue tiempo después. 

Martínez (2018), el consumidor cruza por distintas etapas, pero todo esto de manera 

consciente. 

 
Reconocimiento de la necesidad, Martínez (2018), con este paso inicia la 

decisión de compra: identificación del problema que produce alguna necesidad. 

 
Búsqueda de la información, Molinillo (2020), después de identificar la 

necesidad, el consumidor buscará información necesaria. Primero por medio de 

fuentes internas: memoria, experiencias previas. Segundo fuentes externas: 

familiares, amigos, publicidad en general. 

 
Evaluación de alternativas, Gago (2018), disponiendo ya el consumidor de 

información, lo que realizará ahora será evaluar: precio, marca, características del 

producto, dónde comprarlo. 
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Decisión de compra, Gago (2018), en esta etapa ya se tiene en claro qué 

producto se va a comprar y dónde se va a comprar; produciéndose así la compra. 

Post compra, Molinillo (2020), el consumidor utiliza el producto comprado y 

realiza una evaluación del mismo. La satisfacción se rige de acuerdo a la expectativa 

del consumidor versus el desempeño del producto. 

Definición de promoción de ventas, Kotler y Keller (2006), aclaran que cuando 

una organización aplica la promoción de ventas, debe establecer su finalidad, elegir 

los materiales imprescindibles, elaborar el plan de promoción, demostrar, ejecutarlo y 

comprobarlo; y acción final los efectos deben ser evaluados. 

Begoña y Vázquez (2007), exponen que la promoción de ventas supone que 

mediante un incentivo (físico o no) durante un tiempo limitado y conocido por el público 

objetivo se mejora la oferta habitual de la empresa. 

Sarrias (2013), explica que las promociones son aquellos instrumentos de 

marketing que otorgan un adicional al producto o servicio que está en oferta, por un 

tiempo determinado y con el principal objetivo de incrementar las ventas durante ese 

lapso. 

Monferrer (2013), afirma que la promoción de ventas abarca al grupo de 

acciones de un corto periodo dirigidas a intermediarios, consumidores o vendedores, 

que por medio de estímulos (económicos o materiales), impulsan la demanda en un 

corto periodo. 

Mullins et. al (2013), indican que las actividades minoristas y mayoristas tales 

como: compra, almacenamiento, promoción y venta, permiten a las empresas 

incrementar su eficiencia transaccional mediante la adquisición por parte de los clientes 

de una amplia variedad de bienes en un mismo lugar y con una sola operación. 
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Definición de decisión de compra, Lavoie (2004), afirma que la decisión de 

compra tiene como finalidad alcanzar los objetivos propios. Está focalizada en el acto 

de compra en sí; pretende pronosticar la tendencia del comprador respecto que 

productos va adquirir para satisfacer sus necesidades y en qué cantidades. 

Peter y Olson (2005), exponen que los consumidores realizan su toma de 

decisión concentrándose en solucionar un problema; el cual se da con la identificación 

del problema y posterior satisfacción del mismo. 

Kotler y Armstrong (2017), nos mencionan que el comprador cruza etapas para 

decidir su compra que puede ser la adquisición de un bien o servicio; pero cuyo 

propósito es la satisfacción de alguna carencia. Las carencias pueden nacer por 

estímulos internos: sed, hambre; estímulos externos: publicidad. La decisión de 

compra se desarrolla en fases, las cuales son: reconocimiento de la necesidad, 

búsqueda de la información, evaluación de las alternativas, decisión de compra, post 

compra. 

Delia y Ojeda (2012), comentan que los procesos de decisión son 

comportamientos o conductas que llevan a adquirir bienes y servicios con la finalidad 

de alcanzar un disfrute. La compra inicia incluso antes que el comprador haga la 

compra en tiempo real y las secuelas aparecen mucho después de la compra en 

mención. 

Manzuoli (2014), manifiesta que la decisión de compra es el núcleo del 

marketing; pues tiene como finalidad identificar las necesidades del consumidor y 

satisfacerlas por medio de un bien o servicio. 
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III. METODOLOGÍA

Este capítulo está compuesto por los puntos que se describen a continuación: el tipo 

y diseño de investigación, se define las variables y las dimensiones con las que se ha 

trabajado. Se indica las técnicas e instrumentos que se emplearon para la recolección 

de datos. Se menciona los aspectos éticos que se tomaron en cuenta para la 

elaboración de la investigación. 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

La presente investigación fue básica orientada o intencionada de segundo nivel, ya 

que según los autores Escudero y Cortez (2018), la investigación básica es aquella en 

la que se puede verificar hipótesis. El estudio fue a nivel teórico, la descripción de las 

variables se apoyó en teorías, ya que estuvo orientada a comprobar una hipótesis, su 

motivo fue encontrar la relación entre promoción de ventas y decisión de compra de la 

entidad financiera estudiada. Así como también se ahondó en los principios teóricos. 

La investigación fue de diseño no experimental, no se manipularon las variables 

que se estudiaron. Así lo indica Ñaupas et al. (2018), cuando señala que el 

investigador analiza los sucesos desde una posición en la que no realiza ninguna 

modificación a las variables, ni interviene de manera directa o indirecta para alterar las 

mismas. Su análisis se realiza de manera natural. 

Nivel de investigación fue correlacional, ya que se trató de establecer asociabilidad 

entre la variable promoción de ventas y la variable decisión de compra. Según nos 

mencionan Ñaupas et al. (2018), la investigación correlacional investiga medir el nivel 

de asociatividad que existe entre ambas variables de estudio o como actúa una 

variable sobre otra. 
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El enfoque de investigación fue cuantitativo porque la investigación se centró en 

datos numéricos que luego pasaron por un análisis estadístico para con ese resultado 

poder elaborar los cuadros y tablas explicativos referentes. De acuerdo con lo indicado 

por Ñaupas et al. (2018), el enfoque cuantitativo tiende a centrarse en datos numéricos 

que pasan por un análisis estadístico, que frecuentemente se representan en gráficos, 

tabla, etc. 

3.2 Variables y operacionalización 

Las variables de estudio son de naturaleza cualitativas como conceptos abstractos, 

porque para medirlas, es necesario su operacionalización. 

Variable 1. Promoción de ventas 

Definición conceptual 

La promoción de venta tiene una corta vida, en ese periodo estimula la compra de los 

productos o servicios. La promoción es expuesta de tal manera que la compra se 

realice ahora. Sus herramientas son: Premios, cupones, sorteos y descuentos. Kotler 

y Armstrong (2017). 

Definición operacional 

La promoción de ventas fue medida con los siguientes indicadores: premios 

entregados, cupones entregados, clientes beneficiados, pago anticipado y 

recuperación de cartera; aplicando un cuestionario. 

Dimensiones 

Premios: 

Compensación que se otorga a una persona como reconocimiento por un logro o meta 

obtenida. 
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Cupones: 

Muy utilizado en marketing. Por lo general un anuncio o publicación a recortar del 

periódico o revista, también se pueden entregar físicos o virtuales al momento de 

realizar la compra para un posterior canje y que se puede hacer efectivo por un periodo 

de tiempo en alguna tienda donde se promociona. 

Sorteos: 

Implica una rifa entre un grupo de personas. Aquella persona que resulte sorteada, 

será acreedora de un premio. 

Descuentos: 

Se aplica con regularidad en las promociones por un corto periodo. Consiste en 

descontar o reducir el monto a pagar por bien. Utilizados también para la recuperación 

de cartera morosa reduciendo los montos de deuda total. 

Escala de medición 

En la investigación realizada, para la variable Promoción de Ventas se empleó la 

escala de medición ordinal tipo Likert. Según por lo indicado por López (2020), hay 4 

escalas existentes para la medición: Nominal, ordinal, de intervalo y de razón. Los 

datos en la escala ordinal cuentan con jerarquía o sentido del orden, adicionalmente a 

las propiedades de la escala nominal. 

Variable 2. Decisión de compra 

Definición conceptual 

El comprador atraviesa por un proceso de decisión de compra, el cual conlleva cinco 

fases: reconocimiento de la necesidad, búsqueda de la información, evaluación de las 

alternativas, decisión de compra y post-compra. Kotler y Armstrong (2017). 



19 

Definición operacional 

La decisión de compra fue medida por los siguientes indicadores: deseos, necesidad, 

fuentes redes sociales, fuentes comerciales, creencias, recomendaciones, compras 

impulsivas, compras planeadas y nivel de satisfacción; aplicando un cuestionario. 

Dimensiones 

Reconocimiento de la necesidad: 

Es la identificación de una necesidad o carencia que el consumidor tiende a satisfacer 

ya sea por medio de un bien o servicio. 

Búsqueda de la información: 

Es la recopilación de información. Dicha recopilación inicia de manera interna 

buscando en la memoria del mismo usuario o experiencias previas; luego la 

recopilación de información se realizará de manera externa: por medio de familiares, 

amigos o publicidad. 

Evaluación de las alternativas: 

Teniendo en claro las alternativas, se evalúan aspectos como marca, aspectos del 

producto, calidad del producto, en el caso de créditos y productos financieros se 

compara tasas de interés y beneficios adicionales. Se responde a la pregunta: ¿Dónde 

comprarlo? 

Decisión de compra: 

Se toma la decisión y se realiza la compra; previamente a realizar la toma de 

decisión se realiza la selección de la marca del producto. 

Post-compra: 

El proceso de compra no termina con realizar la compra. Una etapa relevante es la 

post-compra; ya que el consumidor juzga el producto que adquirió, realiza un versus 

entre el rendimiento del producto y las expectativas que se generaron respecto a él. Si 

se cumplen las expectativas del consumidor, podemos decir que el consumidor estará 



20 

satisfecho. Ya sea que la satisfacción del cliente quede en positivo o negativo, esta 

viajará a través de sus amigos y familiares por medio del boca a boca. 

 
Escala de medición 

 
De la misma manera, para la variable Decisión de Compra se utilizó la escala de 

medición ordinal tipo Likert. 

 
3.3 Población, muestra y muestreo 

 
Población 

Para la presente investigación la población es de 139 clientes, de los cuales sus 

tarjetas de crédito fueron emitidas en la tienda del Banco en San Isidro y ellos son 

recurrentes a la tienda. De acuerdo a lo citado por Cisneros (2020), la población es el 

grupo total o universo de los elementos que se estudian o se quieren conocer o 

investigar. 

 
Criterios de inclusión 

Clientes activos del primer trimestre del año 2021. 

Clientes cuyas líneas de crédito y productos fueron otorgadas en el banco de San 

Isidro. 

Clientes cuyas visitas son únicamente al banco del distrito de San Isidro. 

 
Criterios de exclusión 

Clientes cuya línea de crédito activa fue menor al monto de S/ 30,000. 

Clientes de ambos sexos que se encuentren fuera del rango etario de 25 a 55 años. 

 
 

Muestra 

En esta investigación se ha considerado una población finita. Se aplicó la siguiente 

fórmula, dando como resultado que nuestra muestra es: 102 clientes. Ver anexo 03. 

Según Cisneros (2020), considera muestra el subconjunto representativo de 

elementos de la población; la cantidad de elementos es menor a la población. 
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Muestreo 

Muestreo probabilístico al azar o muestreo aleatorio simple. Martínez (2019), indica 

que este método permite que todos los elementos seleccionados de la población 

cuenten con las mismas posibilidades para ser incluidos en la muestra. 

Unidad de análisis 

Clientes activos de un banco de San Isidro, del primer trimestre del año 2022. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

En esta investigación se designó como técnica la encuesta. De acuerdo a lo citado por 

los autores Ñaupas et al. (2018), la técnica de la investigación, en este caso la 

encuesta, son reglas que estandarizan el proceso para lograr un objetivo. 

Instrumento 

Para esta investigación se optó por el instrumento el cuestionario. Según mencionan 

Ñaupas et al. (2018), los instrumentos, en este caso los cuestionarios, son 

herramientas por medio de las cuales se acopia datos. 

Validez 

La validez de contenido del cuestionario fue sometida al juicio de expertos. 

Para la variable Promoción de Venta se desarrolló como instrumento un cuestionario, 

el cual ha sido validado por 4 expertos. 

De la misma manera, para la variable Decisión de Compra se desarrolló como 

instrumento un cuestionario, el cual ha sido validado por 4 expertos. Ver anexo 10. 

De acuerdo a lo mencionado por Hernández et al. (2014), citan que la validez es como 

el grado con el que un instrumento mide la variable. 

Confiabilidad 

La confiabilidad se puedo deducir mediante el Alpha de Cronbach. 
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Para la investigación se realizó, luego del juicio de los 4 expertos, envío de 

cuestionarios a los clientes por intermedio de formularios de Google e ingreso de la 

información recopilada al sistema SPSS, se sometieron los resultados de la muestra 

piloto al Alfa de Cronbach. Ver anexo 11. 

De acuerdo a lo citado por Hernández et al. (2014), la confiabilidad es el nivel en que 

un instrumento produce conclusiones firmes y congruentes. 

3.5 Procedimientos 

Esta recopilación de datos se realizó de manera virtual por motivo de la pandemia del 

COVID-19, utilizando como herramienta los formularios de Google el cual se hizo llegar 

a los clientes por medio del correo electrónico y WhatsApp Messenger. Previo a este 

levantamiento de información nos reunimos con el Gerente del banco exponiendo 

nuestra investigación, estando él de acuerdo firmó la autorización para iniciar la 

investigación y se levantó la información requerida. 

3.6 Método de análisis de datos 

Para el método de análisis de datos, de acuerdo a lo indicado por Gutiérrez (2020), la 

estadística descriptiva e inferencial son las dos primordiales ramas de la estadística. 

La primera se enfoca en recolectar datos mediante la aplicación de encuestas o 

utilizando otras fuentes de información, una vez obtenido los datos, estos se plasmarán 

en tablas y gráficos. La segunda por medio de métodos y técnicas se realiza 

predicciones respecto a la población de estudio, pero partiendo de la muestra. Para el 

procesamiento de información se empleó software como son: Microsoft Excel y SPSS; 

estos softwares nos ayudaron a elaborar las tablas y gráficas requeridas. 

En el procesamiento de información de este estudió se aplicó distintos softwares tales 

como son: Microsoft Excel y SPSS; estos softwares nos ayudaron a elaborar las tablas 

y gráficas requeridas. 
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3.7 Aspectos éticos 

El estudio se alineó a los principios éticos universales y confidencialidad de datos y de 

la identidad de los clientes indicados en el Código de Ética en Investigación de la 

Universidad César Vallejo, Código Nacional de Integridad Científica de Concytec, 

Código de Protección y Ética de Helsinki, Código de Ética de Núremberg; según las 

estructuras teórica y metodológica. Los derechos de autoría y tema desarrollado por 

los investigadores se respetaron según los artículos 16° y 17° del código de ética de 

la Universidad César Vallejo. El artículo indica también que cualquier autor o coautor 

que realice algún tipo de plagio será amonestado y que todos los antecedentes, así 

como, las observaciones realizadas durante el proceso de la investigación deben ser 

registrados por el investigador como responsable principal. 
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IV. RESULTADOS

4.1 Análisis descriptivo 

Se enfoca en la recolección datos mediante la aplicación de encuestas o utilizando otras 
fuentes de información, una vez obtenido los datos, estos se plasmarán en tablas y 
gráficos. Lo que permite describir las tendencias. 

Tabla 1. 

Variable Promoción de Venta 

Promoción de venta Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 5 4.90% 
Malo 39 38.24% 

Regular 58 56.86% 

Total general 102 100.00% 

Figura 1. Variable Promoción de Venta 

Para la tabla 1 y la figura 1, se examina que la variable promoción de venta, de acuerdo 

los clientes entrevistados lo perciben regular con un 56.86%, el 38.24% de clientes 

encuestados malo y 4.90% clientes entrevistados con un nivel bueno. 

PROMOCIÓN DE VENTA 
Bueno 

4.90% 

Malo 
39 

38.24% 

Regular 
58 

56.86% 
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Tabla 2. 

Variable Decisión de Compra 
 

Decisión de Compra Nro. De clientes encuestados % 

Bueno 7  6.86% 
Malo 29  28.43% 

Regular 66  64.71% 

Total general 102 100.00% 

 
 
 

 
Figura 2. Variable Decisión de Compra 

 
 

Para la tabla 2 y la figura 2, se aprecia que el 64.71% de clientes entrevistados perciben 

la variable decisión de compra regular, el 28.43% de clientes entrevistados perciben 

como malo y el 6.86% de clientes encuestados perciben como bueno. 

DECISIÓN DE COMPRA 
Bueno 

7 
 6.86% 

Malo 
29 
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Regular 
66 

64.71% 
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Tabla 3. 

Dimensión Premios 

Premios Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 14 13.73% 

Malo 46 45.10% 

Regular 42 41.18% 

Total general 102 100.00% 

Figura 3. Dimensión Premios 

En la tabla 3 y figura 3, se observa que el 45.10% de los clientes encuestados califica 

como malo la dimensión premios, el 41.18% como regular y el 13.73% como bueno. 

PREMIOS Bueno 
14 

13.73% 

Regular 
42 

41.18% 

Malo 
46 

45.10% 
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Tabla 4. 

Dimensión Cupones 
 

Cupones Nro. de clientes encuestados %  

Bueno 15 14.71%  

Malo 20 19.61%  

Regular 67 65.69%  

Total general 102 100.00%  

 
 
 
 
 
 

 
Figura 4. Dimensión Cupones 

 
 

Para la tabla 4 y la figura 4, se examina que de todos clientes entrevistados, el 65.69% 

califica la dimensión cupones como regular, el 19.61% como malo y el 14.71% como 

bueno. 

CUPONES 
Bueno 

15 
14.71% 

Malo 
20 

19.61% 

Regular 
67 

65.69% 
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Tabla 5. 

Dimensión Sorteos 
 

Sorteos Nro. de clientes encuestados %  

Bueno 10 9.80%  

Malo 44 43.14%  

Regular 48 47.06%  

Total general 102 100.00%  

 
 
 
 
 

 
Figura 5. Dimensión Sorteos 

 
 

En la tabla 5 y figura 5, se encontró que el 47.06% de clientes encuestados da un 

calificativo de regular a la dimensión sorteos, el 43.14% de clientes califica como malo 

y el 9.80% de clientes lo califica como bueno. 

SORTEOS 
Bueno 

10 
9.80% 

 

 
Regular 

48 
47.06% 

 

 
Malo 

44 
43.14% 
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Tabla 6. 

Dimensión Descuentos. 

Descuentos Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 17 16.67% 

Malo 31 30.39% 

Regular 54 52.94% 

Total general 102 100.00% 

Figura 6. Dimensión Descuentos 

Para la tabla 6 y la figura 6, se encontró que el 52.94% de clientes entrevistados 

declaró como regular la dimensión descuentos, 30.39% de clientes declaró como malo 

y el 16.67% declaró como bueno. 

DESCUENTOS 

Bueno 
17 

16.67% 

Regular 
54 

52.94% Malo 
31 

30.39% 
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Tabla 7. 

Dimensión Reconocimiento de la Necesidad. 
 

Reconocimiento de la necesidad Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 14 13.73% 

Malo 30 29.41% 

Regular 58 56.86% 

Total general 102 100.00% 

 
 
 
 

 

 
Figura 7. Dimensión Reconocimiento de la Necesidad 

 
 

Para la tabla 7 y la figura 7, se halló que del 100% de clientes entrevistados, el 56.86% 

declaró como regular la dimensión reconocimiento de la necesidad, el 29.41% declaró 

malo, el 13.73% declaró bueno. 

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD 
Bueno 

14 
13.73% 

Regular 
58 

56.86% 

Malo 
30 

29.41% 
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Tabla 8. 

Dimensión Búsqueda de Información. 

Búsqueda de Información Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 12 11.76% 

Malo 22 21.57% 

Regular 68 66.67% 

Total general 102 100.00% 

Figura 8. Dimensión Búsqueda de Información 

Para la tabla 8 y la figura 8, se observó que el 66.67% de los clientes entrevistados 

manifestó como regular la dimensión búsqueda de información, el 21.57% manifestó 

malo y el 11.76% manifestó como bueno. 

BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN 
Bueno 

12 
11.76% 

Malo 
22 

21.57% 

Regular 
68 

66.67% 
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Tabla 9. 

Dimensión Evaluación de Alternativas. 

Evaluación de Alternativas Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 19 18.63% 

Malo 8 7.84% 

Regular 75 73.53% 

Total general 102 100.00% 

. 

Figura 9. Dimensión Evaluación de Alternativas 

Para la tabla 9 y la figura 9, se observa que el 73.53% de clientes entrevistados califica 

como regular la dimensión de evaluación de alternativas, el 18.63% de clientes califica 

como bueno y el 18.63% califica como bueno. 

EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS 

Bueno 
19 

18.63% 

Malo 
8 

7.84% 

Regular 
75 

73.53% 
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Tabla 10. 

Dimensión Toma de Decisión. 

Toma de decisión Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 2 1.96% 

Malo 25 24.51% 

Regular 75 73.53% 

Total general 102 100.00% 

Figura 10. Dimensión Toma de Decisión 

Para la tabla 10 y la figura 10, se examinar que la dimensión toma de decisión, según 

los clientes entrevistados lo perciben regular con un 73.53%, el 24.51% de clientes 

encuestados malo y 1.96% de clientes encuestados con un nivel bueno. 

TOMA DE DECISIÓN 
Bueno 

2 
1.96% 

Malo 
25 

24.51% 

Regular 
75 

73.53% 
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Tabla 11. 

Dimensión Post-Compra. 
 

Post-Compra Nro. de clientes encuestados % 

Bueno 19 18.63% 

Malo 34 33.33% 

Regular 49 48.04% 

Total general 102 100.00% 

 
 
 

 
 

Figura 11. Dimensión Post-Compra 

 
 

Para la tabla 11 y la figura 11, se puede apreciar que el 48.04% de clientes 

entrevistados manifiestan que la dimensión post-compra regular, el 33.33% de clientes 

encuestados perciben como malo y el 18.63% de clientes encuestados perciben como 

bueno. 

POST-COMPRA 

Bueno 
19 

18.63% 

 
Regular 

49 
48.04% 

 
 
 

Malo 
34 

33.33% 
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4.2 Análisis inferencial 

Permite por medio de métodos y técnicas la realización de predicciones respecto a la 
población de estudio y la asociatividad entre las dos variables mencionadas 
anteriormente. 

Tabla 12. 

Valores de Rho Spearman 

Rango Relación 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota: Hernández y Mendoza (2018) 

Nivel de significancia 

Regla de decisión: Si Sig. Bilateral menor que 0,05 se desecha la Hipótesis nula (H0) 

y se admite la Hipótesis alterna (H1). Si Sig. Bilateral > 0,05 se admite la H0 y se 

desecha la H1. 
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Prueba de hipótesis general 

H0: No existe relación directa entre la promoción de venta y la decisión de compra de 

un banco en San Isidro, 2022. 

H1: Existe relación directa entre la promoción de venta y la decisión de compra de un 

banco en San Isidro, 2022. 

Tabla 13. 

Correlación entre la promoción de venta y la decisión de compra. 

Promoción 

de venta 

Decisión 

de compra 

Rho de 

Spearman 

Promoción de 

venta 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,685**

Sig. (bilateral) . ,000 

N 102 102 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
,685** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 102 102 

** Menor a 0,001 

Para la tabla 13 se puede apreciar una sig= 0,000 menor o igual que 0,05 es así como 

se desecha la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna; entonces se afirma que: 

sí existe una relación directa entre la promoción de venta y la decisión de compra de 

un banco en San Isidro 2022. Asimismo, el grado de correlación fue de 0,685 entonces, 

se interpreta como: una correlación positiva considerable. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

H0: No existe relación directa entre los cupones y la decisión de compra de un banco 

en San Isidro, 2022. 

H1: Existe relación directa entre los cupones y la decisión de compra de un banco en 

San Isidro, 2022. 

Tabla 14. 

Correlación entre los cupones y la decisión de compra. 

Cupones 
Decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Cupones 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,646**

Sig. (bilateral) . ,000 

N 102 102 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
,646** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 102 102 

** Menor a 0,001 

Para la tabla 14 se puede apreciar una sig= 0,000 menor o igual que 0,05 es así como 

se desecha la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna; entonces se afirma que: 

sí existe una relación directa entre la promoción de venta y la decisión de compra de 

un banco en San Isidro 2022. Asimismo, el grado de correlación fue de 0,645 entonces, 

se interpreta como: correlación positiva considerable. 
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Prueba de hipótesis específica 2 

H0: No existe relación directa entre los descuentos y la decisión de compra de un 

banco en San Isidro, 2022. 

H1: Existe relación directa entre los descuentos y la decisión de compra de un banco 

en San Isidro, 2022. 

 
Tabla 15. 

Correlación entre los descuentos y la decisión de compra. 
 

    

Descuentos 
Decisión de 

compra 

 
 
 
 

Rho de 

Spearman 

 

 
Descuentos 

Coeficiente de 

correlación 

 

1,000 
 

,461** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 102 102 

 
Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

 

,461** 
 

1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 102 102 

** Menor a 0,001 

 

 
Para la tabla 15 se puede apreciar una sig= 0,000 menor o igual que 0,05 es así como 

se desecha la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna; entonces se afirma que: 

sí existe una relación directa entre la promoción de venta y la decisión de compra de 

un banco en San Isidro 2022. Asimismo, el grado de correlación fue de 0,461 entonces, 

se interpreta como: correlación positiva media. 
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Prueba de hipótesis específica 3 

H0: No existe relación directa entre los sorteos y la decisión de compra de un banco 

en San Isidro, 2022. 

H1: Existe relación directa entre los sorteos y la decisión de compra de un banco en 

San Isidro, 2022. 

 
Tabla 16. 

Correlación entre los sorteos y la decisión de compra. 
 

   
Sorteos 

Decisión 

de compra 

 
 
 

Rho de 

Spearman 

 
 

Sorteos 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,543**

 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 102 102 

 
Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
,543**

 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 102 102 

** Menor a 0,001 

 
 

 
Para la tabla 16 se puede apreciar una sig= 0,000 menor o igual que 0,05 es así como 

se desecha la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna; entonces se afirma que: 

sí existe una relación directa entre la promoción de venta y la decisión de compra de 

un banco en San Isidro 2022. Asimismo, el grado de correlación fue de 0,543 entonces, 

se interpreta como: correlación positiva considerable. 
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V. DISCUSIÓN 

 
 

En la presente investigación se estableció como objetivo principal determinar la 

relación entre la promoción de venta y la decisión de compra de un banco en San 

Isidro, 2022. Lo que se interpreta como: correlación positiva considerable. Se entiende 

que, a mayor promoción de ventas, se estimula más la decisión de compra en los 

clientes. Se debe tomar en cuenta que la presente investigación se desarrolló en el 

distrito de San Isidro en épocas de pandemia por el COVID-19. Siendo el tipo de 

investigación, básica orientada; ya que el estudio fue a nivel teórico donde se 

comprobó las hipótesis; diseño no experimental ya que no se intervino de ninguna 

manera para la manipulación de las variables. Se encontró afinidad con la 

investigación de Díaz y Paredes (2018), la cual se llevó a cabo en Cajamarca tomando 

en cuenta la relación entre la estrategia de fijación de precios y la decisión de compra 

en un supermercado con un diseño de investigación no experimental, transversal, 

correlacional encuestando a 385 clientes. Dentro de las preguntas del cuestionario, la 

pregunta: ¿Considera la promoción atractiva?, 66% de las personas encuestadas 

contestaron “la mayoría de veces sí” y “siempre”, afirmando nuevamente el efecto que 

las promociones y estrategias de precios tienen en el consumidor llevándolo a que la 

decisión de compra sea positiva. Los consumidores se inclinan por productos en los 

cuales encuentran un ahorro o beneficio al momento de la compra. Como base teórica 

tenemos, Teoría racional – económica, J. Marshall indica: que el comprador busca 

maximizar su satisfacción o suplir una carencia. El comprador cuenta con un abanico 

de alternativas que encuentra en el mercado y son ofrecidas por las empresas que 

compiten entre ellas. Dentro de todas las alternativas el cliente toma su decisión 

compra tomando en cuenta la calidad-precio; es decir: un producto o servicio que 

maximice su satisfacción a un bajo precio. Como enfoque conceptual tenemos a Kotler 

y Armstrong (2017) que mencionan que la promoción de venta tiene un espacio 

reducido de vida. En ese corto periodo el impacto de la misma debe ser tal que motive 

la compra en ese momento. Ese escenario se puede apreciar con frecuencia en los 

supermercados y en los bancos; exponen sus promociones de venta por medio de la 
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televisión, radio o gigantografías; no importa cuál sea el medio ya que la dinámica es 

la misma: llamar la atención de los clientes y motivarlos para realizar la compra del 

producto o productos en promoción. El impacto es tal, que en los días que tiene 

durabilidad la promoción de ventas, se ve un alto tráfico de clientes en sus 

establecimientos; y ahora durante la pandemia; tanto la puesta en escena de la 

promoción de venta como la compra, se realizan de manera virtual: visitando el sitio 

web de la empresa desde el teléfono móvil o laptop. También como enfoque 

conceptual a Arenal (2018) que indica que la promoción de venta son acciones que 

ejecuta la organización en un tiempo determinado con la finalidad de incentivar la 

decisión de compra de un bien y/o servicio. 

 
Para la hipótesis específica 1, se obtuvo un grado de correlación de 0.646 lo 

que se interpreta como: correlación positiva considerable. Entonces, se afirma que: sí 

existe una relación directa entre los cupones y la decisión de compras de un banco de 

San Isidro 2022. Esto quiere decir que, a mayor entrega de cupones a los clientes por 

parte del banco, mayor ha sido la compra. Ya que los cupones actuaron como un 

estimulante para realizar compras en días específicos, ya que también tienen un 

tiempo de vida útil asignado por el banco. Es decir, un periodo en el cual se pueden 

hacer efectivo, ya que tienen una fecha de caducidad. Dentro del periodo en el cual 

están habilitados los cupones, ha aumentado notablemente la compra de los clientes. 

Se acerca a lo mencionado por Mulluhuara (2017) relacionando en su tesis el plan de 

venta y la promoción de venta en la agencia del centro cívico del banco Interbank en 

Lima, donde se utilizó como instrumento de recolección de datos un cuestionario 

aplicado en 40 colaboradores utilizando el enfoque cuantitativo. En la investigación se 

obtuvo como resultado un sig. mayor a 0.05 indicando así que existe relación entre las 

variables en cuestión. En la pregunta específica sobre si los colaboradores relacionan 

la preferencia de compra de los clientes con los cupones, 45% de las personas 

contestaron que siempre y casi siempre, entendiéndose por el uso de cupones un 

efecto positivo en la decisión de compra. Esto dio como resultado que los clientes del 

banco en estudio aumentaran su adquisición de los productos ofrecidos por el banco. 

Encontramos como enfoque conceptual el de Zamarreño (2020), que explica que los 
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cupones son documentos por medio de los cuales el cliente obtiene un ahorro en el 

momento que realiza su compra. En la actualidad la entrega de cupones se realiza de 

manera virtual y también presencial; por medio de un correo electrónico que el banco 

hace llegar a sus clientes e incluso ingresando a la página web del banco y realizando 

la consulta con el número de documento de identidad de la persona cliente o no del 

banco. Los clientes pueden hacer efectivo sus cupones presentándolos de manera 

impresa o en mejor de los casos y si es que el banco le ha asignado un código de 

barras, lo que también es favorable porque permite aplicarlos con celeridad por medio 

de un escaneo. 

 
Para la hipótesis específica 2, se obtuvo un grado de correlación 0,461 lo que 

se interpreta como: correlación positiva media. Entonces se indica que: Existe relación 

directa entre los descuentos y la decisión de compras de un banco en San Isidro, 2022. 

Los descuentos como promoción de ventas son muy atractivos para los clientes; ya 

que significan que no pagaran el precio total por el producto que van a adquirir y el 

cual va a suplir una carencia; para el banco significa un aumento de afluencia de 

público en sus instalaciones, o como ahora, en tiempos de pandemia, un aumento de 

tráfico en sus sitios webs y por ende un aumento en las compras por parte de los 

clientes. Los comunicados de descuentos se envían de manera masiva por medio de 

los correos electrónicos. Cuando más descuentos se han enviado y sobre todo más 

atractivos sean, el cliente aumentará su compra con su tarjeta de crédito en las fechas 

estipuladas, ya que los descuentos como promoción de venta, tienen una vigencia. Se 

acerca a lo estudiado por Lara y Sandoval (2019), en su investigación de tipo aplicada, 

diseño no experimental y enfoque cuantitativo que se realizó en la tienda Saga 

Falabella del distrito de San Isidro donde se utilizó como instrumento un cuestionario 

el cual fue contestado por 127 colaboradores teniendo como resultado un coeficiente 

de correlación positiva alta de 0,746 para las variables gestión de compras y 

promociones de ventas. La investigación en cuestión indica que los descuentos 

asociados a promociones incentivan a la gestión de compra ya que generan un impacto 

positivo en el cliente haciendo posible la decisión de compra. La estrategia de 

descuento como promoción de ventas, radica en que esta última tiene un fuerte 
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impacto en el cliente porque la empresa, como ya lo hemos mencionado lo comunica 

a sus clientes, y tiene un breve periodo de vida. Como enfoque conceptual, Torres 

(2018) menciona que el descuento es una disminución al precio del producto; es decir 

que del precio habitual que el cliente siempre encontraba por un producto, la empresa 

aplicaba un decrecimiento en el precio; claro está como toda promoción de venta; este 

descuento sólo se puede aplicar por un periodo breve de tiempo. 

Para la hipótesis específica 3, se obtuvo un grado de correlación fue de 0,543 

entonces, se interpreta como: correlación positiva considerable. Entonces, se afirma: 

Existe relación directa entre los sorteos y la decisión de compras de un banco en San 

Isidro, 2022. Una promoción de venta muy común que aplican las empresas son los 

sorteos donde todos los clientes y no clientes del banco a excepción de los 

trabajadores tienen las mismas oportunidades de alcanzar los diversos y ansiados 

premios. Antes de la pandemia la dinámica de los sorteos consistía en que la 

organización entregaba un ticket con un número a sus clientes; en el reverso del ticket 

se daban las indicaciones las cuales solían ser: la fecha pactada para el sorteo, el 

premio o los premios que se sortearían y sobre todo se indicaba que sería de manera 

presencial; es decir que ejecutándose el sorteo, el número ganador correspondiente a 

un cliente, este debería estar presente para reclamar su premio una vez cotejado el 

número de ticket; de no estar presente, por obvias razones no recibiría el premio. Con 

la pandemia, por motivos de que el COVID-19 se propaga con mucha facilidad en 

lugares donde hay grupos de personas o alta afluencias de público, este escenario 

cambio: ¡los sorteos se han llevado a cabo de manera virtual y con presencia de un 

notario! Luego del sorteo los resultados son publicados y comunicados de acuerdo a 

lo establecido por ley. Por otro lado, lo que se encontró en la investigación de 

Mulluhuara (2017), citado también en la primera hipótesis específica, es que los 

sorteos tienen una relación positiva con respecto a la decisión de compra ya que de 

los colaboradores encuestados 42.5% de ellos contestaron entre “siempre” y “casi 

siempre” que ellos ayudan a la decisión de compra. En los tiempos de pandemia 

muchos trabajos y estudios se han virtualizado o han tenido un crecimiento acelerado 

y los sorteos como promociones de venta no son la excepción. Como enfoque 
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conceptual, Arenal (2018), expone que los sorteos es cuestión del azar; que la 

empresa ni los clientes pueden intervenir para que algún cliente en específico salga 

elegido. Entonces es al azar, quien los clientes le deben el hecho de obtener el tan 

ansiado premio. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera 

En el presente estudio se determinó la asociatividad entre las variables promoción de 

venta y decisión de compra de un banco en San Isidro, 2022, habiéndose obtenido un 

Sig. (bilateral) 0,000 y un coeficiente de correlación 0,685 que se interpreta como: una 

correlación positiva considerable. 

Segunda 

Se determinó que existe relación entre los cupones y la decisión de compra de un 

banco en San Isidro, 2022, habiéndose obtenido un Sig. (bilateral) 0,000 y un 

coeficiente de correlación 0,646 que se interpreta como: una correlación positiva 

considerable. 

Tercera 

Se determinó que existe relación entre los descuentos y la decisión de compra de un 

banco en San Isidro, 2022, habiéndose obtenido un Sig. (bilateral) 0,000 y un 

coeficiente de correlación 0,461 que se interpreta como: una correlación positiva 

media. 

Cuarta 

Se determinó que existe relación entre los sorteos y la decisión de compra de un banco 

en San Isidro, 2022, habiéndose obtenido un Sig. (bilateral) 0,000 y un coeficiente de 

correlación 0,543 que se interpreta como: una correlación positiva considerable. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primera 

Se recomienda al Gerente del banco trabajar en la mejora de la comunicación integrada 

de MKT con respecto a las promociones de venta con las que cuenta el banco. Hay 

muy buenas iniciativas, pero estas no llegan a ser percibidas por los clientes. La 

comunicación por la página web es buena, pero se debe trabajar en mejorar el tráfico, 

así como también en estar preparados en los locales para soportar el tráfico que se 

genera a causa de las promociones de venta y contar con el stock suficiente. Se 

sugiere una investigación explicativa para comprobar la influencia que tiene la 

promoción de venta en la decisión de compra. 

Segunda 

Los cupones son percibidos como atractivos por parte de los clientes, sin embargo, el 

gerente del banco debe gestionar también que estos cupones se puedan redimir 

fácilmente en las tiendas, sin colas, minimizando los tiempos de espera y mejorar en 

la oferta de los mismos y que estos sean asociados a categorías más buscadas por 

los clientes. 

Tercera 

Se recomienda al Gerente del banco la programación descuentos periódicos de mayor 

impacto en los clientes, por ejemplo, empleando uno o más productos atractivos en las 

categorías y marcas que se desea promocionar. No en todos los locales los 

descuentos tienen el mismo impacto debería probarse con descuento específicos por 

local y mejorar la comunicación de los mismos para que el alcance sea mayor. 

Cuarta 

Se recomienda al Gerente del banco planificar mayor cantidad de sorteos. La 

percepción de los clientes es que casi no existen, o hay muy pocos, por lo tanto, el 

efecto es menor a lo esperado. El papel del marketing en medios es aquí bastante 
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importante, así como la comunicación a través de la web del banco. El banco debería 

publicitar fotos de los ganadores en sus banners, paneles y web. 
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ANEXOS 

ANEXO 01: Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLES DE 
ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Promoción de venta 

La promoción de venta 
tiene una corta vida, en 
ese periodo estimula la 
compra de algún 
producto o servicio. La 
promoción es expuesta 
de tal manera que la 
compra se realice 
ahora. Sus 
herramientas son: 
Premios, cupones, 
sorteos y descuentos. 
Kotler & Armstrong 
(2017). 

La promoción de venta 
tiene los siguientes 
indicadores: premios 
entregados, cupones 
entregados, clientes 
beneficiados, pago 
anticipado y 
recuperación de 
cartera; aplicando un 
cuestionario. 

Premios Premios entregados 

Escala ordinal 

Cupones Cupones entregados 

Sorteos Clientes beneficiados 

Descuentos 

Descuento por pago 
anticipado 

Descuento por 
recuperación de 

cartera 

Decisión de compra 

Es un proceso, el cual 
consta de cinco 
etapas: reconocimiento 
de la   necesidad, 
búsqueda de 
información, 
evaluación  de 
alternativas,  decisión 
de compra y 
comportamiento 
posterior a la compra. 
El consumidor  pasa 
por estas etapas de 
manera  consciente. 
Martínez (2020). 

La decisión de compra 
tiene los  siguientes 
indicadores: deseos, 
necesidad,  fuentes 
redes sociales, fuentes 
comerciales, 
creencias, 
recomendaciones, 
compras impulsivas, 
compras planeadas y 
nivel de satisfacción; 
aplicando un 
cuestionario. 

Reconocimiento de la 
necesidad 

Deseos 

Escala ordinal 

Necesidad 

Búsqueda de 
información 

Fuentes digitales 

Referencias 

Evaluación de 
alternativas 

Creencias 

Recomendaciones 

Toma de decisión 
Compras impulsivas 

Compras planeadas 

Post-compra Nivel de satisfacción 



ANEXO 02: Instrumento de recolección de datos 

“Promoción de venta y decisión de compra de un banco en San 

Isidro, 2022” 

OBJETIVO: Determinar la relación de la promoción de venta y decisión de 

compra de un banco en San Isidro, 2022. 

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera 

válida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 

ESCALA DE VALIDACIÓN 
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

N CN AV CS S 

ITE 
M 

PREGUNTA 

VALORACIÓN 

N CN 
A 
V 

C 
S 

S 

1 
Recibe premios del banco por su 
comportamiento de pago. 

2 
Considera atractivos los premios que recibe del 
banco. 

3 
El banco le realiza la entrega de los premios 
dentro del plazo establecido. 

4 Utiliza los cupones que recibe del banco. 

5 
Los precios del banco con cupones son 
atractivos. 

6 Aplica los cupones del banco con facilidad. 
7 Participa de los sorteos realizados por el banco. 

8 
Considera buena la calidad de los premios 
ofrecidos por el banco. 

9 El banco realiza sorteos interesantes. 

10 
Son atractivos los descuentos otorgados por el 
banco por pago anticipado. 

11 
Se cumple con la vigencia comunicada para los 
descuentos por el banco. 

12 
El banco le aplica descuentos de recuperación 
de cartera. 

13 
Encuentra en el banco los productos y servicios 
adecuados para Ud. 

14 
En el banco encuentra productos y servicios qué 
satisfacen su necesidad. 



15 
Busca en internet productos o servicios 
financieros o bancarios. 

16 
Busca información de referencias sobre 
productos o servicios financieros con mis amigos 
o familiares.

17 
Toma en cuenta experiencias pasadas al
momento de realizar una adquisición.

18 
Toma en cuenta las recomendaciones de sus
amigos y/o familiares.

19 
Al momento de adquirir, el promotor del banco

donde realiza la compra influye en su decisión
final.

20 
Determina adquirir un producto en el banco sin
haberlo meditado previamente.

21 
Al adquirir un producto o servicio premedita el
momento con tiempo y buscando información.

22 
Queda satisfecho con los productos adquiridos
en este banco.

23 
El precio del producto que vino a adquirir es el
precio esperado.

24 
Recomienda este banco a sus amigos, familiares
y compañeros de trabajo.

25 
El banco soluciona los problemas posteriores a
las adquisiciones del producto.

Gracias por su colaboración. 



ANEXO 03: Cálculo de la muestra 

Z = nivel de confianza 

p = variable cualitativa 

q = variable cualitativa 

E = porcentaje de errores 

N = población 

Z = 1.96 

p = 0.5 

q = 0.5 

E = 0.05 

N = 139 

Muestra: 102 clientes. 



ANEXO 04: Evidencias, procedimientos de validez y confiabilidad 









 
 

 

 



 
 

 
 

 





 
 

 
 

 



 
 

ANEXO 05: Autorización de la empresa 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

ANEXO 06: Matriz de datos 
 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 

1 1 1 1 3 3 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 4 4 4 2 2 4 2 3 2 2 

2 2 1 1 3 4 3 2 3 2 2 5 2 2 3 1 3 3 4 3 3 3 1 1 2 2 

3 3 2 1 4 5 2 1 3 1 2 4 5 1 1 2 5 2 5 3 2 5 2 3 2 2 

4 1 1 1 2 3 2 3 2 3 1 3 2 1 1 3 3 3 3 3 1 3 2 2 2 1 

5 1 1 1 4 4 3 1 1 1 4 5 4 3 4 4 4 2 3 2 3 4 4 3 5 4 

6 1 1 1 4 3 3 2 3 3 4 5 4 1 2 2 3 3 4 5 4 4 3 4 4 4 

7 2 3 2 4 5 3 5 4 5 3 5 2 4 3 1 5 5 5 3 3 3 3 3 2 3 

8 3 4 4 2 3 2 1 2 1 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 4 3 2 2 3 

9 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1 2 2 1 1 3 2 5 4 1 1 4 2 2 2 1 

10 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 2 3 2 5 4 3 3 2 5 3 2 2 2 

11 1 1 1 3 4 3 1 3 2 5 5 3 4 4 3 4 3 4 2 2 4 4 4 3 4 

12 2 4 4 3 4 2 2 4 2 3 4 2 3 4 2 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 

13 1 1 1 4 4 2 1 1 1 1 1 1 3 3 1 4 3 5 2 2 5 4 3 3 3 

14 1 1 1 2 3 1 1 1 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 1 1 3 1 1 1 1 

15 4 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 1 4 5 2 4 4 4 3 2 3 5 4 5 4 

16 2 4 4 3 4 2 4 5 2 4 1 1 4 4 2 3 3 3 4 2 4 3 3 4 3 

17 1 1 1 3 3 2 2 4 2 4 1 1 3 4 3 4 4 4 2 1 4 3 4 3 3 

18 3 3 4 2 4 3 2 4 2 3 1 1 4 3 2 3 3 3 4 1 4 3 3 4 2 

19 1 1 1 2 3 1 1 1 1 3 1 1 2 2 1 3 3 3 1 1 3 2 1 1 1 

20 4 2 5 3 3 3 3 4 2 3 4 3 1 1 1 4 4 3 4 2 4 3 3 3 3 

21 1 1 1 2 3 2 1 1 1 2 4 2 2 2 2 3 3 3 1 2 3 2 3 2 2 

22 2 3 5 3 4 3 2 4 2 3 5 4 3 3 2 5 3 5 3 2 3 3 3 2 3 

23 4 1 4 2 4 1 3 4 2 3 5 2 3 4 1 3 3 3 1 1 3 3 3 2 2 

24 2 3 4 2 3 2 1 1 1 2 2 1 2 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 2 3 

25 4 2 2 3 3 4 3 4 3 2 4 1 3 3 4 4 4 4 3 2 3 2 2 1 2 

26 1 1 1 2 4 3 2 3 2 3 4 1 2 2 1 3 4 3 2 1 4 2 2 1 2 

27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 

28 3 1 1 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 4 2 2 3 3 3 2 3 

29 2 3 4 2 3 1 1 1 1 2 5 2 3 2 3 4 3 3 2 1 2 2 2 1 2 

30 1 1 1 3 4 2 1 1 1 2 3 2 2 2 3 3 2 3 1 2 3 2 3 1 2 

31 2 4 4 2 3 3 1 4 2 1 4 1 2 2 2 4 3 4 2 1 3 2 2 1 2 

32 1 1 4 2 3 2 1 1 1 2 3 1 2 3 1 3 3 3 2 1 4 3 2 1 1 

33 4 5 5 4 5 3 2 3 2 5 5 1 5 4 2 5 3 5 3 2 4 5 4 3 5 

34 1 1 1 2 3 1 1 1 1 3 4 2 2 1 2 4 3 4 2 1 3 2 1 1 2 

35 2 4 4 2 4 2 1 4 2 3 4 1 3 2 1 4 4 4 3 2 4 2 2 1 1 

36 2 3 4 3 4 2 1 4 2 1 3 2 2 1 4 5 2 5 2 1 2 2 2 1 2 

37 2 1 4 2 3 1 1 1 1 2 3 1 2 2 3 3 3 3 2 1 2 2 3 2 2 

38 5 2 4 2 4 2 3 4 3 5 5 3 4 4 3 5 3 3 4 2 3 4 5 3 4 

39 2 1 4 1 2 1 2 2 1 2 4 3 2 1 1 3 3 3 1 1 1 2 1 1 1 

40 1 1 1 3 5 3 1 4 2 4 3 1 3 3 2 4 3 4 3 2 3 3 3 2 3 

41 3 4 4 3 3 2 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 1 2 4 3 2 2 3 

42 1 1 1 1 2 1 2 3 2 1 2 2 1 1 3 2 5 4 1 1 4 2 2 2 1 

43 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 3 3 4 4 3 3 2 5 3 2 2 2 

44 1 1 1 3 4 3 1 3 2 5 5 3 4 4 3 4 3 4 2 2 4 4 4 3 4 

45 2 4 4 3 4 2 2 4 3 3 4 2 3 3 2 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 

46 2 3 4 3 4 2 1 1 1 1 1 1 3 3 1 4 3 4 2 2 5 4 3 3 3 

47 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 3 3 3 2 1 2 3 2 2 1 3 1 1 1 1 

48 4 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 1 4 5 2 4 4 4 3 2 3 5 4 5 4 

49 2 4 4 3 4 2 4 5 2 4 1 1 4 4 2 3 3 3 4 2 4 3 3 4 3 

50 2 2 3 3 3 2 2 4 2 4 1 1 3 4 3 4 4 4 2 1 4 3 4 3 3 

51 3 3 5 2 4 1 2 4 2 4 1 1 4 3 3 3 3 3 4 1 4 3 3 4 2 

52 1 1 1 2 4 1 1 1 1 3 3 1 3 2 1 3 3 3 1 1 3 2 1 1 1 

53 4 2 5 3 3 3 3 4 2 3 4 3 1 1 1 4 4 3 4 2 4 3 3 3 3 

54 1 1 1 2 3 2 1 1 1 2 4 2 2 2 2 3 3 3 1 2 3 2 3 2 2 

55 2 3 4 3 3 3 2 3 2 3 5 4 3 3 3 5 3 5 2 2 3 3 3 2 3 

56 3 2 4 2 4 1 3 5 2 3 4 2 3 3 1 3 3 3 1 1 4 3 3 2 2 

57 2 3 4 2 3 2 1 1 1 2 2 1 2 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 1 3 

58 4 2 2 3 3 4 3 4 2 2 5 1 3 2 4 4 4 4 3 2 3 2 2 1 2 

59 1 1 1 2 4 3 2 3 2 3 4 1 2 2 1 3 3 3 2 1 4 2 2 1 2 



P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 

60 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 

61 1 1 1 2 4 3 1 3 2 5 5 3 4 3 3 4 3 4 2 2 3 4 4 3 4 

62 3 3 4 3 5 1 2 4 2 3 5 2 3 3 2 3 5 3 3 3 4 3 4 3 3 

63 1 1 1 4 4 2 1 1 1 1 1 1 3 3 1 4 3 5 2 2 5 4 3 3 3 

64 1 1 1 2 3 3 1 1 1 2 4 3 3 2 2 2 3 2 1 2 3 2 1 1 1 

65 3 5 5 5 5 2 3 4 2 3 4 2 4 3 3 4 3 4 3 1 3 4 4 3 4 

66 2 3 4 2 4 3 3 4 2 3 1 1 3 4 1 4 3 4 4 1 4 3 3 2 3 

67 1 1 1 2 3 2 4 4 3 3 1 1 3 3 3 4 3 4 2 1 4 3 3 3 3 

68 2 3 4 2 4 3 2 3 2 3 1 1 3 3 1 3 2 3 4 1 3 3 2 2 2 

69 1 1 1 2 3 2 2 2 2 3 4 2 3 2 2 3 3 3 1 1 3 2 2 1 1 

70 3 2 4 3 3 2 3 4 3 3 4 2 3 2 2 4 3 3 4 2 4 3 3 4 3 

71 1 1 1 2 3 1 1 1 1 2 4 1 2 2 2 3 4 3 2 2 3 2 3 2 2 

72 2 2 5 2 4 2 2 3 2 3 5 2 3 3 2 4 3 4 3 2 3 3 2 2 3 

73 3 1 4 2 3 1 2 3 2 3 4 2 3 3 1 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 

74 2 2 4 2 4 3 1 1 1 2 4 2 2 2 2 3 2 3 2 2 4 3 2 2 3 

75 3 3 2 4 3 2 2 4 2 2 5 1 3 2 4 4 3 4 3 1 3 3 2 1 2 

76 2 3 2 2 4 2 1 4 2 3 4 1 2 3 2 3 4 3 2 2 4 2 3 1 2 

77 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 3 2 1 3 1 1 1 1 

78 2 1 1 2 3 2 2 4 2 3 4 2 4 3 3 4 3 4 3 2 4 4 3 2 3 

79 3 3 4 2 4 1 1 4 2 2 5 1 3 2 1 4 3 3 2 1 2 2 2 1 2 

80 1 1 1 3 4 3 1 1 1 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 2 

81 2 4 3 2 3 2 1 3 2 1 4 2 3 2 1 4 3 4 2 3 4 3 2 2 2 

82 1 1 1 2 4 2 1 3 2 2 3 1 3 3 1 3 3 3 1 1 4 3 2 1 1 

83 3 4 5 3 5 3 2 3 2 5 5 1 4 4 2 5 3 5 3 2 4 5 4 3 4 

84 1 1 1 2 3 2 2 3 2 3 4 2 3 2 2 4 3 4 2 2 3 2 2 1 2 

85 2 4 2 2 3 1 1 4 2 3 4 2 3 2 2 4 4 4 3 2 4 2 2 2 1 

86 5 4 5 4 5 3 3 5 4 4 5 1 4 5 4 5 3 5 4 2 5 4 5 4 4 

87 2 3 4 2 4 1 2 3 2 2 3 2 3 2 3 4 3 4 2 1 2 3 3 2 2 

88 4 2 4 2 3 1 2 5 2 4 5 2 4 3 3 4 3 4 4 2 4 4 5 3 4 

89 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 4 2 2 1 1 3 3 3 1 1 1 2 1 1 1 

90 2 1 4 3 4 2 1 3 2 4 3 2 3 2 2 4 3 4 3 2 3 1 3 2 3 

91 2 2 4 3 2 2 1 1 3 2 5 2 2 1 2 3 3 3 1 2 4 3 3 3 3 

92 4 5 5 3 4 4 3 5 3 4 4 1 4 4 5 5 2 5 4 4 5 4 4 3 4 

93 2 1 2 2 3 1 1 3 2 3 2 4 3 2 2 1 1 2 2 1 3 3 2 2 3 

94 4 3 4 3 3 3 1 2 2 1 3 2 1 1 1 2 2 2 2 3 4 1 2 1 2 

95 1 1 1 2 3 4 5 5 4 4 5 3 3 1 2 4 3 4 3 2 5 4 4 4 3 

96 2 3 3 3 5 3 3 4 2 4 5 2 5 3 5 5 3 5 3 4 2 4 5 4 4 

97 2 3 3 4 5 2 3 5 4 1 5 3 4 5 4 5 1 5 2 2 4 4 3 3 4 

98 3 2 4 2 3 3 1 1 1 5 5 4 5 4 4 5 3 2 3 1 5 3 2 3 2 

99 1 1 1 2 3 2 2 3 2 4 5 3 4 3 1 4 2 4 2 1 3 4 5 5 4 

100 1 1 1 2 3 2 1 1 1 2 3 1 2 2 1 3 2 3 1 1 3 2 2 2 2 

101 2 3 4 4 5 4 2 4 2 3 4 2 3 3 2 3 2 3 5 1 5 4 3 2 3 

102 1 1 1 5 5 4 1 1 1 5 5 1 4 3 3 4 3 4 1 1 4 4 4 3 4 



 
 

 

ANEXO 07: Matriz de consistencia 
 

 

PROBLEMA 
 

OBJETIVO 
 

HIPÓTESIS 
VARIABLE 

S DE 
ESTUDIO 

 

DIMENSIONES 
 

INDICADORES 
 

ITEMS 
ESCALA DE 
VALORACIÓ 

N 

PROBLEMA 
GENERAL 

OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 
 
 
 
 

 
Promoción 
de venta 

Premios Premios entregados 1, 2, 3 
 

   
Cupones Cupones entregados 3, 4, 5 

 

¿Qué relación existe 
entre la promoción de 
venta y la decisión de 
compra de un banco 
en San Isidro, 2022? 

 
Determinar la relación de la 
promoción de venta y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro, 2022. 

Existe relación entre la 
promoción de venta y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro, 
2022. 

Sorteos Clientes beneficiados 6, 7, 8 
 

 

 
Descuentos 

Descuento por pago 
anticipado 

9 
ESCALA 
ORDINAL 

 
Descuento por 
recuperación de cartera 

 
10, 11 

 
Nunca (1) 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 
GENERALES 

HIPÓTESIS 
ESPECÍFICAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

Decisión de 
compra 

Reconocimiento de 
la necesidad 

Deseos 12 
Casi nunca 

(2) 

1) ¿Qué relación 
existe entre los 
cupones y la decisión 
de compra de un 
banco en San Isidro 
2022? 

  

1) Existe relación directa 
entre cupones y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro 
2022. 

Necesidad 13  

1) Determinar la relación 
entre los cupones y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro 2022. 

 

Búsqueda de 
información 

Fuentes digitales 14 A veces (3) 

 
Referencias 

 
15 

 
Casi siempre 

(4) 

2) ¿Qué relación 
existe entre los 
descuentos y la 
decisión de compra 
de un banco en San 
Isidro 2022? 

 
2) Determinar la relación 
entre los descuentos y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro 2022. 

2) Existe relación directa 
entre descuentos y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro 
2022. 

Evaluación de 
alternativas 

Creencias 16  

Recomendaciones 17, 18 Siempre (5) 

 
 

Toma de decisión 

 

Compras impulsivas 
 

19 
 

3) ¿Qué relación 
existe entre los 
sorteos y la decisión 
de compra de un 
banco en San Isidro 
2022? 

 

3) Determinar la relación 
entre los sorteos y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro 2022. 

3) Existe relación directa 
entre sorteos y la 
decisión de compra de un 
banco en San Isidro 
2022. 

Compras planeadas 20 
 

 
Post-compra 

 
Nivel de satisfacción 

21, 22, 23, 
24 

 



 
 

ANEXO 08: Otras evidencias de la investigación 
 
 

 

 
 

 



 
 

 



ANEXO 09: Validez del instrumento 

N° Expertos Resultados 
1 Dra. Luna Gamarra, Magaly Ericka Es aplicable 
2 Mg. Ramos Martínez Alexandra Shirley Es aplicable 
3 Dra. Villarreal Magán, Pelagia Cecilia Es aplicable 
4 Dra. Zavala Alfaro, Fanny Esperanza Es aplicable 



 
 

ANEXO 10: Registro Nacional de grados académicos y títulos profesionales. 
 





 
 

 

 



 
 

 



ANEXO 11: Matriz de datos de la prueba piloto 



ANEXO 12: Alpha de Cronbach 

Confiabilidad: Promoción de venta 

Resumen de procesamiento de 
casos 

N % 

Caso 
s 

Válido 10 100,0 

Excluido 
a 

0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 

,970 12 

Confiabilidad: Decisión de compra 

Resumen de procesamiento de 
casos 

N % 

Caso 
s 

Válido 10 100,0 

Excluido 
a 

0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 

,907 13 
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