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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 

de las Estrategias Publicitarias y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., 

Comas 2020. 

El diseño del trabajo fue no experimental de corte transversal, el tipo de 

estudio fue aplicada, de nivel Descriptivo - Correlacional y con enfoque 

cuantitativo. Como técnica se utilizó la encuesta y como instrumento se 

aplicó el cuestionario (Instrumento) a través de 20 preguntas en escala de 

Likert. Se consideró como muestra la población total ya que estas ya que 

estas están constituidas por 61 personas, el mismo que fueron trabajadores 

del área puesta en estudio, resumiendo se puede decir que la muestra fue 

censal. 

 Palabras clave: Estrategias publicitarias, planificación estratégica, 

ventas, necesidad y consenso. 
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Abstract 

The purpose of this investigation was to determine the relationship between 

the Publicity Strategies and the Sales of Crediscotia Financiera S.A., Comas 

2020. 

The design of the work was non-experimental with a cross-section; the type 

of study was applied, at a Descriptive - Correlational level and with a 

quantitative approach. The survey was used as a technique and the 

questionnaire (instrument) was applied as an instrument through 20 

questions on the Likert scale. The total population was considered as a 

sample since these since they are made up of 61 people; the same who were 

workers in the area under study, summarizing it can be said that the sample 

was census. 

Keywords: Advertising strategies, strategic planning, sales, need and grant. 
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I. INTRODUCCIÓN

A inicios del 2020, nos encontramos viviendo una gran coyuntura de salud 

pública. La enfermedad causada por el virus SARS-CoV-2.  Este virus afecta a todos 

los sectores económicos. En la parte económica las empresas han sido paralizadas 

debido a la expansión de este virus, generando una gran inestabilidad en la economía 

y un gran incremento en el desempleo por parte social. Mientras tanto sigue afectando 

directamente la salud de las personas, pues resulta bastante estresante en la 

sociedad, pues nos encontramos con una realidad totalmente distinta al que 

estábamos acostumbrados. 

En la actualidad las empresas priorizan incrementar su cartera de clientes, 

enfocándose en las ventas mediante estrategias publicitarias y así poder mejorar los 

márgenes de productos y servicios en los mercados en la que participa, esta sirve de 

motor para que la empresa tenga una estabilidad económica y se mantenga activa 

dentro del mercado competitivo y comercial por lo tanto se sugiere implementar 

diferentes estrategias de publicidad de carácter masivo y personalizado, con el único 

fin captar clientes e incrementar las ventas. 

El objetivo de la estrategia publicitaria es llegar a impactar de manera positiva 

al público objetivo con la finalidad de fidelizar al cliente y así poder incrementar sus 

ventas. 

A nivel mundial dentro del contexto globalización existen dos puntos esenciales dentro 

del ámbito empresarial comercial las cuales son la oferta y demanda, donde las 

empresas están en constante cambio para llegar a los nuevos mercados y así poder 

promocionar sus productos o servicios, un factor importante para llegar a la efectividad 

es la publicidad. 

En la actualidad, se busca clientes leales, por ser aspecto clave en el 

rendimiento de cualquier empresa, es por ello que no basta con ofrecer servicios o 

productos sino ofrecerlos adecuadamente, ello atrae clientes leales.  

Según la Agency Scope (2019) manifiestan que Coca - Cola sigue siendo la 

empresa que prioriza la estrategia publicitaria para el incremento de sus ventas 
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segundándole por Netflix donde se prioriza las redes sociales para mejorar su 

marca. 

Pues a nivel internacional, existe una baja aceptación de las financieras en 

los mercados trayendo consigo que la afluencia a las financieras sea minoritaria, 

sumado a ello la escasez de la capacidad adquisitiva de los clientes, esto ayuda a 

evitar perder clientes constantemente con el fin de poder fidelizar al cliente. Los 

bancos financieros o las financieras no están utilizando una buena estrategia 

publicitaria para llegar a su público objetivo por lo tanto esto le dificulta la 

productividad del mismo. 

Un ejemplo es la empresa Coca - Cola , donde la empresa utiliza como 

estrategia de publicidad el slogan "Siente el Sabor" ,donde prioriza en su publicidad 

mostrar imágenes de momentos gratos para el ser humano con el fin de captar las 

experiencia de la vida a su vez tomando una Coca - Cola es aquí donde la empresa 

busca transmitir la idea de disfrutar una Coca - Cola logra que los momentos 

agradables y cotidianos sean especiales, con esta estrategia de publicidad busca 

generar una necesidad al cliente de adquirir el producto de la empresa en sus 

experiencias que pueda tener . 

Mientras tanto, a nivel nacional, los peruanos cada vez tienen menos poder 

adquisitivo que antes y las financieras suelen ser una de esas cosas de las que 

recortan oportunidades para préstamos o líneas de crédito a los clientes, a esto se 

le suma la existencia de otras entidades financieras que ofrecen créditos con 

intereses bajos, en consecuencia las personas optan por seleccionar entidades 

financieras que ofrecen más por menos intereses, por cual la implementación de 

estrategias para retener a los clientes es clave para enfrentar a la competencia. 

Un ejemplo claro de la estrategia publicitaria es la cerveza “ Pilsen” donde 

lanzo como estrategia publicitaria un comercial priorizando un día en especial 

jueves denominado “ jueves de patas” con el fin de incrementar sus ventas , donde 

busca incidir al público a reunirse un día en especial y así poder ingerir el producto 

que brinda la empresa, este comercial le fue muy productivo porque dicha campaña 

empezó a finales del año 2011 hasta finales del 2012 , esto obtuvo un crecimiento 

en sus ventas en el año 2012 . 
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A nivel local, la empresa Crediscotia Financiera S.A., tiene a la fecha 10 

años operando en el mercado local y pese a invertir a su expansión, convirtiéndose 

en un aliado muy importante de un banco reconocido en el mercado (Banco 

Scotiabank), no llegan a fidelizar a los clientes potenciales, y se sabe que hay 

clientes que están cambiando de financiera a otra, esto quiere decir que existe 

problemas en la fidelización. Así mismo, se evidencia la falta de inversión en la 

publicidad, motivo por el cual la relación de clientes es mínima, los clientes que 

llegan son esporádicos, por lo tanto no permanecen mucho tiempo dentro de la 

institución. Al mismo tiempo, no cuentan con una adecuada estrategia de 

fidelización de clientes que adquieren productos financieros (préstamos personales 

y microempresa, tarjetas de crédito, cuentas de ahorro, a plazo, cts., etc.), cayendo 

en grave error de no invertir más. Por último las estrategias han sido mínimas, 

eventualmente se realizaron algunas promociones, volantes externos y últimamente 

el fanpage, con la finalidad de llegar a clientes potenciales. 

La investigación abordó como problemática general: ¿Qué relación 

existe entre las Estrategias Publicitarias y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., 

Comas 2020? Del mismo modo se planteó los siguientes problemas específicos: a) 

¿Qué relación existe entre la Planificación Estratégica y las Ventas de Crediscotia 

Financiera S.A., Comas 2019?, b) ¿Qué relación existe entre las Estrategia Creativa 

y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020?, c) ¿Qué relación existe 

entre las Estrategia Medios y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 

2019? 

La investigación se justifica teóricamente, mediante la investigación 

teórica de diversos autores, el presente trabajo de investigación tiene como finalidad 

exponer sobre Las Estrategias Publicitarias y Ventas de Crediscotia Financiera 

S.A., usando la aplicación de las teorías relacionadas a la temática y de los

conceptos definidos de las dos variables que son el objeto de estudio, para que se 

generen las conclusiones en los términos que se producen en el trabajo; 

justificación metodológica, este estudio no experimental de corte transversal 

presenta el propósito de decretar la relación entre la estrategia publicitaria y ventas 

en Crediscotia financiera S.A., Comas, 2020, en la que se usó distintas técnicas 

para dar a conocer este tema al sector financiero; la justificación práctica, el 

trabajo de investigación tiene por consiguiente, implementar las estrategias 
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publicitarias a los empleados de Crediscotia Financiera S.A., para que puedan tener 

un óptimo rendimiento laboral, ya que a través de la estrategia publicitaria y las 

ventas, pueda captar y fidelizar por completo a sus clientes, la investigación será 

usada para otros que investiguen temas relacionados al título del trabajo realizado, 

donde le permitirá aumentar su conocimiento para su crecimiento profesional.   

La investigación abordó como hipótesis general, existe relación 

significativa entre las Estrategias Publicitarias y las Ventas de Crediscotia 

Financiera S.A. Comas 2020. Asimismo, se planteó las siguientes hipótesis 

específicas: a) Existe relación significativa entre las Planificación Estratégica y las 

Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020, b) Existe relación significativa 

entre las Estrategia Creativa y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 

2020, c) Existe relación significativa entre las Estrategia Medios y las Ventas de 

Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020. 

La investigación abordó como objetivo general, determinar la relación de 

las Estrategias Publicitarias y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 

2020.  

Por consiguiente, se plantearon los siguientes objetivos específicos: 1) Determinar 

la relación entre la Planificación Estratégica y las Ventas de Crediscotia Financiera 

S.A., Comas 2020, 2) Determinar La Relación entre Las Estrategias Creativas y Las

Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020, 3) Determinar La Relación 

entre Las Estrategia Medios y Las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 

2020. 

II. MARCO TEÓRICO

En el contexto internacional, según Arreaga (2014), la metodología del 

estudio es de tipo descriptivo, se obtuvo como resultado que se utilizan para este tipo 

de rubro las estrategias micro marketing el pull y viral, las cuales presentan 

alternativas para una mejor promoción en las ventas que se basan en descuentos y 

en regalos siendo una estrategia en relación a incentivos para la captación de clientes. 

 Camino (2014), con una investigación de tipo exploratoria descriptiva de 

enfoque mixto cuali-cuantitativa, concluyendo en base a sus resultados se pudo 
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determinar que los problemas por los que atraviesa la empresa son por falta de 

mejores técnicas de venta, de mayor comunicación, mayores servicios, campañas de 

promoción, etc., evidenciándose un bajo estatus de ventas que afecta directamente a 

la empresa. 

Juarez (2015), con una metodología de tipo descriptiva, llegando a los 

resultados que las estrategias de promoción más utilizadas en las empresas son las 

de empuje y de jalar con la meta de incentivar la demanda de los equipos prepago, 

por los canales de promoción como el de brindar internet gratuita por días, así como 

el obsequio de regalos, dependiendo de la compañía.  

Restrepo (2016), se aplicó en la metodología un estudio de caso de tipo 

cualitativo, con lo cual en los resultados se encontró que la campaña de promoción 

tiene una influencia sobre la fidelización de sus clientes, pero muy baja ya que solo un 

6% únicamente de sus clientes utilizaron la opción recompra y se pudo determinar que 

hace falta aspectos de mejora en las estrategias publicitarias que utiliza. 

Alejandro (2018), para la realización de la presente investigación se consideró 

el uso del tipo descriptiva y de campo con un enfoque cualitativo y cuantitativo, donde 

se llega a concluir que el plan publicitario tiene como finalidad dar a conocer las 

estrategias adecuadas para publicitar a través de las estrategias, de este modo se 

busca captar al público objetivo que necesita el Comercial Automotriz para el 

reconocimiento y así alcanzar la rentabilidad esperada.  

Luna, Zambrano y Cedeño (2018), la metodología utilizada en el proyecto es 

de tipo exploratoria y de método Inductivo – Deductivo, donde se llega a concluir que 

las estrategias publicitarias más relevantes y consideradas a tener mayor éxito en el 

incremento de participación de mercado y volumen de ventas de una empresa son la 

promoción y la comunicación respectivamente, ya que el consumidor espera tener un 

incentivo adicional y estar lo suficientemente informado.  

Reyes (2018), la presente investigación es de tipo cuali-cuantitiva, de diseño 

no experimental de corte transversal, de tipo aplicada y se utiliza el método hipotético 

deductivo donde se llega a concluir que los anuncios han superado la prueba del 

tiempo lo cual se define que funcionan a dos niveles, el primordial es el captar la 

atención del consumidor al mismo tiempo poderle tramitar un mensaje de venta. Lo 
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que le identificar es que un gran anuncio es aquel que tienen un concepto creativo 

igual a quien va dirigido y por ende emplear un correcto mensaje.  

Velarde (2018), la investigación es de tipo cualitativa ,no experimental 

descriptica correlacional a su vez se utiliza el tipo aplicada donde se llega a concluir 

que la empresa casi no incurre a la publicidad en medios tradicionales (radio, televisión 

y periódicos), y tampoco emplea publicidad de la panela a través de sus páginas 

oficiales (página web y redes sociales), pero, si genera contenido a sus otras líneas 

de productos a través de sus redes sociales, pero este aspecto, crea una desigualdad 

a este producto y puede ser uno de los motivos de la baja venta de panela.  

Iza (2019), la presente tesis es de tipo Investigación descriptiva aplicando un 

enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo. Los resultados demuestran que existe una 

fidelidad de ciertos clientes al negocio que fluctúa entre 1 y los 5 años que en 

averiguación al propietario son clientes corporativos mayormente y algunas personas 

naturales y obteniendo como conclusión el diseñar las estrategias de marketing más 

adecuadas para lograr incrementar el volumen de ventas y la cartera de clientes, 

además de presupuestar las ventas y liquidez del negocio para un plazo de cinco años. 

Zambrano (2019), para la realización de la presente investigación se consideró 

el uso del tipo descriptiva y de campo, teniendo un enfoque de investigación cualitativa 

exploratoria, donde se llega a concluir que las personas prefieren comprar lo más 

económico y alimentarse como puedan dejando de lado la parte del balance 

nutricional, asimismo, una campaña de publicidad en Facebook e Instagram es el 

medio más eficaz para difundir una guía informativa sobre cómo elaborar platos 

saludables al mismo costo de lo que se invierte en un plato poco balanceado.  

Erreyes (2019), la presente investigación es de tipo cualitativa, donde se utilizó 

el método técnico del Focus Group, donde se llega a concluir que las personas 

prefieren ver una publicidad en video o imagen y no escucharla. No se fijan en las 

vallas publicitarias estáticas. En la actualidad el medio más empleado por su 

inmediatez y alcance, para promocionar un servicio al target elegido son las 

plataformas digitales, principalmente las redes sociales, sobre todo cuando el 

segmento son jóvenes porque el contenido multimedia maneja altos niveles de 

persuasión e incidencia para que adquieran el servicio.  
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Arbieto (2019), la metodología es aplicada y a su vez fue descriptivo. Se obtuvo 

como resultados cambios de mejora en el local, donde se toma en cuenta primero la 

planificación de las actividades que se realizarán día a día y teniendo en cuenta la 

visión del Restaurant y Cafetería “La Tradición” que es ser líder en la producción de 

comida tradicional de la más alta calidad, con un excelente servicio y lograr la 

consolidación en la preferencia de nuestros clientes. La implementación de publicidad 

online ayudó de manera satisfactoria a la hora de dar a conocer la variedad de platos 

tradicionales que ofrece este local.  

Espinoza (2020), el tipo de investigación a aplicar será de forma descriptiva y 

de campo; para dar soluciones a la problemática de la empresa con un enfoque 

cuantitativo. Los clientes de Resort’t afirman con el 85% nada adecuada la publicidad 

que tiene y con un 9% adecuada, esto significa que Resort’t necesita implementar 

estrategias de promoción y publicidad. 

En el contexto nacional, según Aguilar (2015). Se realizó en una metodología 

de tipo descriptiva y de diseño transversal, llegando a los resultados que en los 

encuestados un porcentaje de 87.5% son consumidores habituales de pizzas, lo que 

demuestra la importancia de realizar planes de marketing con las estrategias 

necesarias para poder aumentar sus ventas y pueda posicionarse dentro del mercado 

objetivo y es necesario el poder persuadir y hacer recordar al cliente la buena calidad 

de los productos. 

Robles y Zegarra (2015) , el diseño metodológico es de tipo descriptiva y de 

diseño no experimental, donde se obtuvo como resultados; que al evaluar su nivel de 

ventas en un antes y después de la implementación de estrategias publicitarias como 

mayores promociones por ventas, descuentos, regalos, etc., se determinó que la 

empresa presentaba puntos débiles en este aspecto que en el periodo después se 

observó un incremento de un 25% en el primer mes de nuevos clientes siendo un 

punto adecuado para la empresa.  

Romaña y Tovar (2016), el diseño de la investigación es de tipo descriptiva, y 

de diseño no experimental, llegando a los resultados de que la empresa utiliza como 

estrategias publicitarias a la publicidad y más aun la que hace por medios digitales de 

manera semanal y mensual, y que directamente como promoción en ventas utiliza los 

descuentos y concursos, así como demostraciones públicas por fechas en eventos de 
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la ciudad. Por lo que mantiene informado a sus clientes de promociones y descuentos 

por compras de manera más directa sin llegar a saturarlos por medio de las redes 

sociales. 

Ramos (2016), utilizo una metodología de aplicada y de diseño no experimental 

de enfoque cuantitativo, con lo cual busco en sus resultados el aumento de sus ventas 

captando mayores clientes potenciales con las estrategias que propone de promoción, 

como disponer de la creación de una buena base de datos de los mismos con sus 

firmas, además de la realización de sorteos y de programas de viaje de promoción y 

una mejora en el Facebook mejorando el marketing directo hacia sus clientes estas 

estrategias mejoraron su rentabilidad y en la captación de sus clientes. 

Cabrera (2018), la metodología es descriptiva correlacional y diseño no 

experimental, obteniendo como resultado que clientes del servicio de cable no se 

encuentran satisfechos con el servicio y más aun con las promociones, ya que por 

ejemplo no tiene una gran variedad de canales como ofrecen otras compañías de 

cable, ni dan un precio económico como las demás sumado a la calidad de la imagen 

que es largamente superada por la competencia. 

Tantarico y Atalaya (2015), el diseño metodológico es de tipo descriptiva 

relacional a su vez el tipo de estudio se enmarco en una investigación de campo a 

nivel exploratorio. La muestra estuvo conformada por 183 clientes de la misma 

empresa. El análisis de resultamos nos ha permitido concluir que hay muchas 

deficiencias en cuanto a las paupérrimas estrategias que utiliza la empresa y que a 

pesar de ser una empresa con muchos años en el mercado ha observado una baja en 

sus ventas. 

Yepes y Ramírez (2015), se realizó un estudio de tipo Descriptivo y Propositivo, 

con un diseño de estudio no experimental. Los involucrados en este estudio son 

clientes del Hostal Alexya, Los resultados muestran que el Hostal Alexya no utiliza 

estrategias publicitarias para incrementar sus ventas, además se ha descubierto que 

existe desconocimiento de los propietarios en los beneficios de una buena estrategia 

publicitaria. Finalmente se ha identificado que las formas de publicidad BTL para el 

Hostal son: a través de las redes sociales y el correo electrónico, también está el 

marketing móvil que podría reforzarse con los códigos QR como herramienta de 

ventas. 
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Vargas (2019) se realizó un estudio de tipo Descriptivo y Propositivo, con un 

diseño de estudio no experimenta de corte trasversal. Se llega a concluir que existe 

una relación positiva fuerte entre ambas variables y se recomienda aplicar estrategias 

de publicidad con la finalidad de ser competitivo ante el mercado. 

Santa maría (2016) el diseño metodológico es de tipo descriptiva relacional a 

su vez el tipo de estudio se enmarco en una investigación de campo a nivel 

exploratorio. La muestra estuvo conformada por 245 clientes de la financiera, teniendo 

una relación de Pearson de 0.845 por lo tanto se llega a concluir que ambas variables 

poseen una relación positiva fuerte y se recomienda que la motivación afecta 

directamente a los representantes del Banco Interbank tienda 615. 

Rodríguez (2016), la metodología de investigación se utiliza el diseño 

descriptivo - comparativo, estadístico, con una muestra de 117 personas como técnica 

de investigación utilizando la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Ferretería 

FR- Distrito Huamachuco 2016. Como conclusión la incidencia de las estrategias de 

Branding en las ventas de la Empresa Ferretería FR- Distrito Huamachuco es 

favorable. 

Entre los artículos científicos, según Abg y Buttle (2016), se concluye que la 

situación que debe generar mayor atención de lo que se considera la primera etapa 

dentro del ciclo de vida del mismo cliente. Para esto también señala que generalmente 

las organizaciones no están mayormente capacitadas para poder manejar el proceso 

de la adquisición de clientes, para lo cual menos de la mitad de ellas tiene solo un plan 

dedicado a este tema.  

King, Chao, y Duenyas (2016), se concluye que dentro de la política de 

retención se observó el tamaño de la base de datos de sus clientes y cuáles eran 

potencialmente en peligro de presentar un desgaste para darle mayor importancia y 

verificar el porqué de su descontento, señalando también que la empresa debe de 

gastar mucho más de sus recursos para la adquisición de sus clientes y en el intentar 

tener satisfechos a los que ya posee en cartera.  Al mismo tiempo. 

Pancras y Houtz (2015), se concluye que es muy importante el poder predecir 

previamente y el poder gestionar los posibles riesgos dentro de la acción de adquirir 

nuevos clientes, teniendo como una de sus estrategias para captar a los clientes 
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promociones como el compre ahora y después pague, a pesar de que esta estrategia 

se presenta como un riesgo ya que se trabajara al crédito existiendo el riesgo de 

convertirse en una deuda incobrable, siendo un riesgo que se debe correr puesto que 

se lograran beneficios posteriores.    

Pfeiffer (2005), se concluye que se incorporan en los periodos de mercado tanto 

anteriores y más actuales el poder compartir para así poder explotar el posible vínculo 

entre los costos por parte de las organizaciones en la adquisición y retención de sus 

clientes. También señala que dentro de las estrategias para la retención de clientes 

tienen que ver con la captación de nuevos clientes con una combinación de estrategias 

de marketing. 

Venkateswara (2015), sé concluye que una de las acciones diversas que 

presenta la promoción es la de acelerar las decisiones de compra del lado del 

consumidor.  

Farías (2014), se llega a concluir que las estrategias empeladas por las 

empresas de estudio tienen una gran significancia a la orientación de sus clientes, 

pero no siguen estrategias pasivas de marketing para así aumentar el valor de los 

clientes, lo que se convierte en un peligro puesto que generara una mayor oportunidad 

para las empresas competidoras de mejorar sus actividades de promoción creando 

estrategias más activas y científicas para poder abordar e incrementar a sus clientes. 

Mc Clymont & Jocumsen (2003) ,se concluye que  para poder incrementar el 

valor de los clientes las empresas se diferencian en las estrategias que utilicen para 

tal fin, donde señalaron que las más utilizadas son las estrategias pasivas, activas y 

la científica, donde en la pasiva utilizan tácticas más usadas dentro del marketing 

donde por lo general  esperan que la mayor cantidad de su mercado objetivo responda 

a esos esfuerzos del marketing, mientras que en la estrategia activa se refiere por 

medio de la experiencia, del juicio y del  conocimiento de los administradores, donde 

identificaran a los clientes más importantes y buscan el satisfacerlos en base a sus 

propias características, mientras que en la estrategia científica disponen de modelos 

de tipo matemáticos para elegir a sus clientes donde utilizan de base el 

comportamiento de los mismos analizando los posibles desertores.  
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Hitt&Ireland (2003), se concluye que las estrategias de promoción son un 

conjunto de ordenados compromisos que mayormente están integrados y bien 

coordinados, y por ende diseñados para poder explotar las competencias centrales y 

lograr así una ventaja competitiva.  

Cuervo (2014), se concluye que una empresa impacte dentro del mercado al 

que atiende debe realizar una publicidad que haga llegar su mensaje mejorando la 

oferta dada por la competencia. 

Yashraj&Colwell (2014), concluyendo que dé debe de colocar al cliente en el 

centro como eje principal de todo lo que se hace en la organización.  

León (2013), la conclusión obtenida fue que para poder conseguir los objetivos 

que se plantea la empresa para lograr la competitividad es de carácter fundamental 

que la organización cuente con una excelente fuerza de ventas orientada al logro y 

permanencia de los objetivos.  

Zoha y Khalid (2016), la conclusión que se llegó fue que los comportamientos 

en los sistemas de control están relacionados con la motivación intrínseca. 

Rocha y de Morais (2016), la conclusión a la que se llegó fue que si encontró 

efectividad en las actividades de marketing que generaron dinámicamente venta de 

productos, ingresos y rentabilidad en la microempresa. 

Dalongaro (2014), la conclusión que se llegó a entender es que la satisfacción 

del consumidor va ligada a los precios de los productos, y al valor percibido.   

Guzmán (2018), las conclusiones que se llegaron son que es necesario darle 

la importancia que requiere al presente programa que mejorará capacitación en 

cuanto a las ventas y el servicio hacia el cliente con la finalidad de que el restaurante 

el pescador pueda obtener ventajas competitivas y la capacitación en una empresa y 

en la vida debe tomarse como una oportunidad para aumentar la capacidad y 

competitividad de una empresa o persona y debe aprovecharse.   

Pilling, Donthu y Henson (2013), la conclusión que se llegó fue que la eficiencia 

del vendedor de acuerdo a las condiciones en que se encuentra mejora con la 

realización del benchmarking.  
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Tello (2017), las conclusiones que se llegaron son En esta industria la fuerza 

de ventas se basa en ofrecer información detallada a los clientes sobre lo que ofrece, 

además de avisar a los médicos de las farmacias sobre los aspectos positivos de los 

productos en comparación con la competencia y el cliente ve a la fuerza de ventas 

como una conexión entre ellos, y el laboratorio se ocupa de la publicidad de los 

productos.  

Akintunde, Olusola, Worlu y Akwawa (2015), la conclusión que se llegó fue que 

la compra está altamente relacionada con la calidad del producto, y las técnicas que 

se utiliza para poder realizar la venta.  

Palma (2012), la conclusión que se llegó fue que hoy en día las organizaciones 

se centran en gestionar y mejorar las relaciones con los clientes, y este tema es 

primordial para una empresa porque logra ser competitiva y rentable, y deben estar 

atentos ante los comentarios de los clientes lo cual puede llegar a obtener beneficios. 

Molina y Munuera (2008) se llega a la conclusión que la calidad del producto 

tanto su fiabilidad como sus funciones son de gran importancia para que la empresa 

logre ser competitiva. 

Las teorías relacionadas a la variable Estrategias Publicitarias, se toma 

la teoría de la estrategia creativa, donde Rodríguez (2007) manifiesta que la 

estrategia creativa es la unión de ideas de publicidad o marketing con el fin de 

despertar el interés de los clientes con el fin de conectar con el cliente, esta es la 

planificación detallada de las campañas de publicidad donde se prioriza buscar 

como mandar el mensaje de forma efectiva. 

A su vez se toma la teoría de estrategias de promoción, donde Izaguirre 

(2014) manifiesta que el diseño de las diversas en la teoría estrategias de 

promoción se convierte en la actualidad en la función que deja el marketing para 

así poder diseñar las características o el propio perfil del consumidor dentro del 

mercado objetivo, para que así las estrategias se adapten mejor al gusto del cliente 

y así satisfacer sus necesidades. 

La teoría de los stakeholders relacionada a la variable Ventas, esta teoría 

trata de conocer la gran importancia de ideas de un grupo, ayudando al crecimiento 

y evolución de la organización en el sistema capitalista. Según Armijo (2017) lo 
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define como la determinación de las variables con la finalidad de facilitar la medición 

de los elementos en la organización.  

Mientras tanto, en la teoría del consumidor, donde Castro y Macias (2019), 

donde manifiesta que la teoría investiga características importantes sobre el 

comportamiento del consumidor mediante un enfoque cualitativo. Lo ideal es lograr 

la identificación y categorización de las variables basándose en factores necesarios 

y muy relevantes como la motivación por la compra, preferencias, hábitos de 

consumo y patrones de compra, de tal manera de buscar crear la necesidad y deseo 

de individuo frente a lo ofrecido en las organizaciones. 

En el marco conceptual, respecto a la variable estrategias publicitarias 

se consideró a Ortega (2004) Las estrategias publicitarias, son estrategias sólidas 

que empiezan en el momento que se quiere mantener y aumentar el uso del 

producto, confrontando cualquier mandato de la competitividad o provocar a la 

prueba de un producto donde prioriza para mantener una estrategia publicitaria 

productiva a la planificación estrategia, estrategia creativa y la estrategia de medios. 

Para esta variable se presentó 3 dimensiones: siendo la primera la 

Planificación estratégica, que según Ortega (2004) manifiesta que la planificación 

estratégica se basa en lograr los objetivos, organizar los recursos, elaboración de 

las estrategias y metas propuestas con el fin de buscar la satisfacción de los 

clientes. Siendo sus indicadores: Diagnostico situacional, determinación objetivos, 

estrategias. 

La segunda dimensión es estrategias de medios, donde Ortega (2004) 

manifiesta que la estrategia de medios se basa en eliminar los medios que no 

benefician a la empresa para posteriormente lograr la elección perfecta de los 

medios utilizables garantizando la eficiencia de la empresa. Siendo sus indicadores: 

selección de medios, eficiencia. 

Como tercera dimensión se toma a la estrategia creativa, donde Ortega (2004) 

manifiesta que la estrategia creativa es el medio donde se prioriza la creatividad del 

mensaje hacia los clientes mediante la publicidad con la finalidad de realizar que el 

mensaje publicitario sea eficiente y lograr ser atractivo para el cliente y así buscar la 
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diferenciación ante la competencia directa. Siendo sus indicadores: Creatividad, 

Organización del contenido, Mensaje atractivo.

En lo concerniente tenemos a la variable ventas, que según Aldrovandi 

(2009) considera que las ventas deben dimensionarse basándose en el Complexo 

Gram, una herramienta creada por Bryan y Jeffrey Iceberg donde la finalidad de 

incrementar las ventas analizando las necesidades de los clientes, conocimiento y 

al consenso que debe haber entre empresa y cliente. 

Para esta variable se presentó 3 dimensiones: siendo la primera la 

necesidad, donde Pearce (1999) sostiene que la necesidad es “la existencia de un 

bien preferente, cuyo consumo es intrínsecamente deseable. Indicadores: 

Relevancia, Satisfacción, riesgo, confianza.  

La segunda dimensión es conocimiento, donde Pérez (2008) lo define 

como “un conjunto de información almacenada mediante la experiencia o el 

aprendizaje (a posteriori), o a través de la introspección (a priori). Indicadores: 

Información previa, entendimiento del producto. Como tercera dimensión se toma 

al consenso, donde Olamendi (2000) define al consenso como “el acuerdo de 

opiniones y la concordancia entre voluntades.  Indicadores: Transacción, voluntad. 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación que se utilizará es aplicada porque se realiza gracias 

al aprendizaje académico utilizando los conocimientos aprendidos.  

La investigación aplicada se basa principalmente en buscar la solución de problemas 

utilizando el conocimiento científico (Merino, 2008). 

Para el estudio se utilizará el diseño no experimental con corte transversal ya 

que las muestras fueron tomadas en un periodo determinado y único.  

El diseño del estudio es no experimental es cuando no existe manipulación 

de las variables puestas donde se busca estudiar las variables en su contexto natural. 

(Bernal, 2010). 

Para la presente investigación se utilizará el nivel de investigación descriptiva 
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correlacional con el fin de describir la relación de las variables mencionadas en la 

investigación.  

El nivel de investigación descriptiva correlacional se realiza con el fin de 

identificar y analizar la relación de las variables. (Bernal, 2010). 

Se utilizará el enfoque cuantitativo. 

El enfoque cuantitativo sirve para utilizar los métodos estadísticos donde se 

realiza la recolección de datos para así poder corroborar las hipótesis propuestas y 

poder establecer recomendaciones (Muñoz, 2015). 

La presente investigación es de un enfoque cuantitativo o método tradicional y 

se fundamenta según Bernal. 

Según Bernal (2010), manifiesta que: “son las mediciones de las propiedades 

de diversos fenómenos sociales, los cuales son derivados de un marco teórico 

apropiado a la problemática analizada. Este método generaliza y normaliza los 

resultados”. (p. 60) 

Se utilizará el método hipotético-deductivo. El método hipotético-deductivo 

es cuando se acepta o rechaza las hipótesis puestas en la investigación para así poder 

realizar las conclusiones de dicha información. (Zegarra, 2012).  

3.2 Variables y Operacionalización 

Variable 1 

Estrategias publicitarias: Las estrategias publicitarias son planes de acciones 

esquematizadas y desarrolladas con el objetivo o fin de promover las ventas a los 

futuros clientes. 

Ortega (2004) Las estrategias publicitarias, son estrategias sólidas que 

empiezan en el momento que se quiere mantener y aumentar el uso del producto, 

confrontando cualquier mandato de la competitividad o provocar a la prueba de un 

producto donde prioriza para mantener una estrategia publicitaria productiva a la 

planificación estrategia, estrategia creativa y la estrategia de medios. 

Planificación estratégica: Son ejecuciones de planes diseñados a un 
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determinado plazo para alcanzar el propósito requerido. 

Estrategia creativa: Es la herramienta con la que se ejecutará algún problema 

de comunicación, ya que es una alternativa bastante efectiva para dar un mensaje 

claro a los clientes. 

Estrategia de medios: Son planifaciones o programaciones de cómo se 

interactuarán con los medios. 

Variable 2 

Ventas: Las ventas son los intercambios o los famosos trueques que se realizan 

de bienes o servicios. 

Aldrovandi (2009) considera que las ventas deben dimensionarse basándose 

en el Complexo Gram, una herramienta creada por Bryan y Jeffrey Iceberg donde la 

finalidad de incrementar las ventas analizando las necesidades de los clientes, 

conocimiento y al consenso que debe haber entre empresa y cliente.  

Necesidad: Es la circunstancia o justificación de adquirir algo que pareciese 

imprescindible.  

Conocimiento: Es la facultad adquirida en base a la educación o experiencia 

vida de un individuo. 

Consenso: Son acuerdos dados y reconocidos pertenecientes a una 

colectividad. 

3.3 Población y muestra 

La presente investigación tendrá una Población determinada por el total de los 

trabajadores de la Grupo CREDISCOTIA FINANCIERA S.A. en el distrito de Comas, 

que está conformado por 61 trabajadores entre personal de atención al público y 

vendedores y asimismo personal administrativo, los cuales han sido considerados 

como el total de la población para este estudio. Para Carrasco (2005) define la 

Población como el conjunto de todos los elementos que pertenecen al ámbito espacial 

donde se desarrolla la investigación.  
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Para lamuestra, se ha determinado como muestra a los 61 trabajadores del 

Grupo CREDISCOTIA FINANCIERA S.A. en el distrito de Comas. 

3.4 Técnicas e Instrumento de Recolección de datos, validez y 

confiabilidad.  

Se utilizó la técnica la encuesta para el desarrollo de la investigación. 

La encuesta es un cuestionario donde se busca recolectar la información y 

percepciones de las personas. (Bernal, 2010). 

El instrumento de recolección de datos es el cuestionario consta de 20 

preguntas con 5 opciones a responder. 

El cuestionario es el conjunto de preguntas puestas para buscar la solución del 

problema encontrado. (Bernal, 2010) 

El cuestionario es analizado por los siguientes expertos. 

La validez del instrumento se basa en analizar los argumentos puestos al momento 

de realizar el cuestionario a su vez analizar las preguntas establecidas en el 

cuestionario. (Merino, 2008) 

La confiabilidad es el resultado de las encuestas donde se busca encontrar 

resultados similares al momento de realizar la encuesta por segunda vez. (Merino, 

2008) 

La confiabilidad del instrumento se obtendrá a través de la encuesta aplicada, 

cuestionario y utilizará la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach. La confiabilidad se 

refiere a la confianza que se concede los datos dando como resultado una 

confiabilidad por la variable estrategia publicitaria 0.860 y 0.881 de la variable ventas. 

3.5 Procedimientos 

Primero se elaboró una base de datos para las dos variables con la información 

recolectada del cuestionario. La recopilación de los datos se realizó por medio de la 

encuesta para posteriormente procesar y sistematizar con el programa SPSS V.26 

con el fin de conseguir los resultados. 

3.6 Métodos de análisis de datos 
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En el estudio se empleó el programa estadístico SPSS, ya que se realizó el 

procesamiento de datos obtenidos de la prueba piloto. 

3.7 Aspectos Éticos 

Se empleará de acuerdo a la aprobación informada a los colaboradores del estudio 

en base a los principios éticos de la investigación, el presente estudio es confiable, 

garantiza confidencialidad del contenido de los instrumentos usados para el estudio 

como único. 

IV.RESULTADOS

4.1 Estadísticas descriptivas 

Variable1: Estrategias publicitarias 

Tabla 1 
Niveles de distribución de frecuencia de la variable estrategias publicitarias 

Fuente: Elaboración propia 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 8 13,1 

Casi siempre 28 45,9 

Siempre 25 41,0 

Total 61 100,0 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 1 y figura 1, del 100% de 

los trabajadores encuestados; el 45,9 % respondieron que casi siempre se 

observa un nivel de estrategias publicitarias, 40,96 % respondieron siempre 

existe un nivel de estrategias publicitarias y el 13,1 % respondieron a veces con 

un nivel de estrategias publicitarias. 

Dimensión 1: Planificación estratégicas 

Tabla 2  

Niveles de distribución de frecuencia de la dimensión planificación estratégicas 

Fuente: Elaboración propia 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 18 29,5 

Casi siempre 27 44,3 

Siempre 16 26,2 

Total 61 100,0 

Figura 1 

Porcentaje de la variable estrategias publicitarias 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 2 y figura 2, del 100% de 

los trabajadores encuestados; el 44,3 % respondieron casi siempre se observa 

un nivel de la planificación estratégicas a su vez el 29,5 % respondieron aveces 

existe un nivel de planificación estratégicas y el 26,2% respondieron siempre 

con un nivel de planificación estratégicas. 

Dimensión 2: Estrategia creativa 

Tabla 3 

Niveles de la dimensión estrategia creativa 

Fuente: Elaboración propia 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Válido A veces 2 3,3 3,3 

Casi siempre 37 60,7 

Siempre 22 36,1 100,0 

Total 61 100,0 

Figura 2 

Porcentaje de la dimensión planificación estratégicas 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 3 y figura 3, del 100% de los 

trabajadores encuestados; el 60,7 respondieron casi siempre se observa un nivel de 

estrategia creativa a su vez el 36,1% respondieron siempre existe estrategia creativa 

y el 3,3% respondieron a veces existe estrategia creativa. 

Dimensión 3: Estrategia medios 

Tabla 4 

Niveles de distribución de frecuencia de la dimensión estrategia medios 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 10 16,4 

Casi siempre 31 50,8 

Siempre 20 32,8 

Total 61 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 3 

Porcentaje de la dimensión estrategia creativa 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 4 y figura 4, del 100% de los 

trabajadores encuestados; el 50,82% respondieron casi siempre se observa un nivel 

de estrategia medios a su vez el 32,79% respondieron siempre existe estrategia 

medios y el 16,39% respondieron a veces existe estrategia medios. 

Variable 2: Ventas 

Tabla 5 

Niveles de distribución de frecuencia de la variable ventas 

Fuente: Elaboración propia 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 4 6,6 

Casi siempre 26 42,6 

Siempre 31 50,8 

Total 61 100,0 

Figura 4 

Porcentaje de la dimensión estrategias medios 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 5 y figura 5, del 100% de los 

trabajadores encuestados; el 50,8% respondieron siempre se observa un nivel de 

proceso administrativo a su vez el 42,6% respondieron casi siempre existe proceso 

administrativo y el 6,6% respondieron a veces existe proceso administrativo. 

Dimensión 1: Necesidad 

Tabla 6 

Niveles de distribución de frecuencia de la dimensión necesidad 

Fuente: Elaboración propia 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 3 4,9 

Casi siempre 31 50,8 

Siempre 27 44,3 

Total 61 100,0 

Figura 5 

Porcentaje de la variable ventas 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 6 y figura 6, del 100% de los 

trabajadores encuestados; el 50,8 % respondieron casi siempre se observa un nivel 

de necesidad a su vez el 44,3% respondieron siempre existe necesidad y el 4,9% 

respondieron a veces existe necesidad. 

Dimensión 2: Conocimiento 

Tabla 7 

Niveles de distribución de frecuencia de la dimensión conocimiento 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 8 13,1 

Casi siempre 26 42,6 

Siempre 27 44,3 

Total 61 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 6 

Porcentaje de la dimensión necesidad 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 7 y figura 7, del 100% de los 

trabajadores encuestados; el 44,26% respondieron a veces se observa un nivel de 

conocimiento a su vez el 42,62% respondieron casi siempre existe conocimiento y el 

13,11 % respondieron a veces existe conocimiento. 

Dimensión 3: Consenso 

Tabla 8 

 Niveles de distribución de frecuencia de la dimensión consenso 

Fuente: Elaboración propia 

Frecuencia Porcentaje 

Válido A veces 18 29,5 

Casi siempre 18 29,5 

Siempre 25 41,0 

Total 61 100,0 

Figura 7 

Porcentaje de la dimensión conocimiento 
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Fuente: Programa IM. Statistical Package for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: De los resultados obtenidos de la tabla 8 y figura 8, del 100% de los 

trabajadores encuestados; el 40,96% respondieron siempre se observa un nivel de 

consenso a su vez el 29,51% respondieron casi siempre existe consenso y el 29,51 

% respondieron a veces existe consenso. 

Prueba de Normalidad de la Muestra 

El cálculo se realizó de acuerdo a la agrupación de la base obtenida con el fin de 

determinar si tienen, o no, una distribución normal. Para los cuales se determinó las 

hipótesis la que se trabajó, de la siguiente manera: 

 Hipótesis de Normalidad 

Hipótesis nula: La hipótesis nula viene hacer las suposiciones que se realizarán en la 

investigación para poder afirmar o negar sucesos relacionados, principalmente de 

alguna población o muestra. 

Hipótesis alterna: La hipótesis alterna a diferencia de la nula, indicará si los parámetros 

en una población es más pequeño, diferente o más grande. Surge principalmente de 

una investigación desarrollada de población y muestra. 

HO: La distribución de datos muestral es normal. 

 H1: La distribución de datos muestral no es normal. 

Figura 8 

Porcentaje de la dimensión consenso 
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Se comparó la significancia pre establecida de T= 0.05 de acuerdo al 95% de nivel de 

confianza, con la significación determinada en la tabla de prueba de normalidad según 

la columna sig., tal como sigue a continuación: 

Regla de decisión: 

a) Si Sig. p<0.05 => Rechazo HO

b) Si Sig. p>0.05 => Acepto HO

 Regla de Correspondencia: 

a) N< 50 entonces es Shapiro-Wilk

b) N> 50 entonces es Kolmogórov-Smirnov

Tabla 9 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. gl Sig. 

V1_ESTRATEGIAS_PUBLICITARIAS (agrupado) ,263 61 ,000 61 ,000 

V2_VENTAS (agrupado) ,324 61 ,000 61 ,000 

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: Según los resultados mostrados en la tabla 9. Se utilizó para 

comprobar las hipótesis de normalidad la prueba de Kolmogórov - Smirnovya que la 

muestra de la presente investigación es de 61trabajadores, los resultados se aprecia 

que las variables de estudio tienen una distribución menor que el nivel de significancia 

, es decir 0.000 < 0.05 según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula, por lo 

tanto, la muestra no es normal, y la estadística a usar en la demostración de mis 

hipótesis de este trabajo serán estadísticos no paramétricos.  
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Por consiguiente, el estadístico a usar en la prueba de las hipótesis es no 

paramétrica. Se tomará el estadístico no paramétrico: 

Rho Spearman; si n>50 y 

Chi Cuadrado; si n<50 

ESTADÍSTICA INFERENCIAL 

Tabla 10 

Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 

Hipótesis general de la investigación 

Ho: No existe relación significativa entre las Estrategias Publicitarias y las Ventas de 

Crediscotia Financiera S.A. Comas 2020. 

H1: existe relación significativa entre las Estrategias Publicitarias y las Ventas de 

Crediscotia Financiera S.A. Comas 2020. 
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Tabla 11: Correlación de la hipótesis general 

Correlaciones 

V1_ESTRATEGIAS_PUBLICITARIAS 

(agrupado) 

V2_VENTAS 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1_ESTRATEGIAS_PUBLICITARIAS 

(agrupado) 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,845 

Sig. 

(bilateral) 
. ,000 

N 61 61 

V2_VENTAS (agrupado) Coeficiente 

de 

correlación 

,845 1,000 

Sig. 

(bilateral) 
,000 . 

N 61 61 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados observados en la tabla 11, el nivel de correlación del 

estadístico Rho de Spearman es ,845 y el nivel de significancia es de 0.000, lo cual 

según la tabla 10 indica que tiene una correlación positiva alta, teniendo en cuenta la 

regla de Sig p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, por 

lo tanto existe relación significativa entre las estrategias publicitarias y ventas de 

Crediscotia financiera S.A., Comas 2020. 

Tabla 12 

Correlación de la hipótesis específica 1 

Correlaciones 

V1_D1_PLANIFICACIÓN_ESTRATEGICA

S (agrupado) 

V2_VENTA

S 

(agrupado) 

Rho de 

Spearma

n 

V1_D1_PLANIFICACIÓN_ESTRATEGICA

S (agrupado) 

Coeficient

e de 

correlació

n 

1,000 ,764 

Sig. 

(bilateral) 
. ,000 

N 61 61 
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V2_VENTAS (agrupado) Coeficient

e de 

correlació

n 

,764 1,000 

Sig. 

(bilateral) 
,000 . 

N 61 61 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados que se observa en la tabla 12, el nivel de correlación del 

estadístico Rho de Spearman es 0,764 y el nivel de significancia es de 0.000, lo cual 

según la tabla 10 indica que tiene una correlación positiva alta, teniendo en cuenta la 

regla de Sig p<0.05 se rechaza la Hipótesis nula y se acepta la Hipótesis alterna, por 

lo tanto existe relación significativa entre planificación estratégica y ventas de 

Crediscotia financiera S.A, Comas 2020. 

Tabla 13 

Correlación de la hipótesis específica 2 

Correlaciones 

V1_D2_ESTRATEGIA_CREATIVA 

(agrupado) 

V2_VENTAS 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1_D2_ESTRATEGIA_CREATIVA 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,738 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 61 61 

V2_VENTAS (agrupado) Coeficiente de 

correlación 
,738 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 61 61 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados observados en la tabla 13, el nivel de correlación del 

estadístico Rho de Spearman es ,738 y el nivel de significancia es de 0.000, lo cual 

según la tabla 10 indica que tiene una correlación positiva alta, teniendo en cuenta la 

regla de Sig p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, por 
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lo tanto existe relación significativa entre estrategia creativa y ventas de Crediscotia 

financiera S.A., Comas 2020. 

Tabla 14: Correlación de la hipótesis especifica 3 

Correlaciones 

V1_D3_ESTRATEGIA_MEDIOS 

(agrupado) 

V2_VENTAS 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1_D3_ESTRATEGIA_MEDIOS 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,760 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 61 61 

V2_VENTAS (agrupado) Coeficiente de 

correlación 
,760 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 61 61 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados observados en la tabla 14, el nivel de correlación del 

estadístico Rho de Spearman es ,760 y el nivel de significancia es de 0.000, lo cual 

según la tabla 10 indica que tiene una correlación positiva alta, teniendo en cuenta la 

regla de Sig p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por 

lo tanto existe relación significativa entre estrategias de medios y ventas de 

Crediscotia financiera S.A., Comas 2020. 

VI. DISCUSIÓN

Discusión por objetivos 

El objetivo general de la tesis fuedeterminar la relación de las Estrategias 

Publicitarias y las Ventas de Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020. Se buscó 

conocer si las estrategias publicitarias y las ventas porque se identificó que las 

ventas en la Crediscotia financiera han disminuido en el último periodo. Este estudio 

tiene una semejanza con la tesis de Arreaga (2014) Promoción de ventas para las 

pequeñas empresas de energía solar de la ciudad de Quetzaltenango “cuyo objetivo 
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fue determinar la relación entre la captación de clientes y las ventas donde se 

identificó que existe relación positiva muy fuerte entre las dos variables. 

Discusión por metodología 

El nivel utilizado para la investigación fue descriptiva - correlacional, ya que se buscó 

describir cada una de las variables de estudio. Se tuvo como objetivo principal 

determinar la relación de las Estrategias Publicitarias y las Ventas de Crediscotia 

Financiera S.A., Comas 2020. Se trabajó con el diseño no experimental-transversal, 

debido a que en el estudio no se manipularon ni alteraron las variables, se observaron 

en su contexto natural en un tiempo único. De los antecedentes previos, la 

investigación que se pudo obtener fue de Aguilar (2018),Estrategias de promoción y 

publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la 

MYPE Pizzas Nativa Tarapoto, para la realización de la presente investigación se 

consideró el uso del tipo descriptiva y de campo con un enfoque cualitativo y 

cuantitativo, donde se llega a concluir que el plan publicitario tiene como finalidad dar 

a conocer las estrategias adecuadas para publicitar a través de las estrategias, de 

este modo se busca captar al público objetivo que necesita el Comercial Automotriz 

para el reconocimiento y así alcanzar la rentabilidad esperada donde se implementó 

estrategias de marketing con el fin de mejorar la publicidad y captar nuevos clientes. 

Discusión por resultados 

A lo largo del desarrollo de la tesis se buscó obtener los mejores resultados para 

determinar la situación en la cual se encuentran la financiera Crediscotia referentes a 

las estrategias publicitarias y las ventas. Para la recolección de datos se realizó una 

prueba piloto con 15 personas y estuvo compuesto por 20 preguntas y así conocer la 

confiabilidad del instrumento a utilizar. Después de constatar que el instrumento podía 

aplicarse se encuestó a la muestra total que fue de 61 trabajadores de la financiera 

Crediscotia. Los resultados arrojaron que un 86,9% (53) respondieron casi siempre y 

siempre demostraron que la Crediscotia financiera no posee de buenas estrategias 

publicitarias y un 93,4% respondieron casi siempre y siempre manifiestan la falta de 
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ventas durante el último periodo en la financiera Crediscotia .Corroborando que si 

existe relación entre las dos variables con una correlación de 0.845 , lo cual indica que 

tienen una correlación positiva alta asegurando así que si existe un sólido 

conocimiento respecto a las estrategias publicitarias y las ventas de Crediscotia 

Financiera S.A., Comas 2020. De los antecedentes previos, Yepes y Ramírez (2015) 

Estrategias publicitarias y captación de clientes, la presente investigación se realizó a 

encuestar a un total de 87 trabajadores donde un 78% mostraron un nivel alto en la 

variable estrategias publicitarias y un 65% reflejando un nivel alto respecto a la 

variable ventas. Los resultados muestran que el Hostal Alexia no utiliza estrategias 

publicitarias para incrementar sus ventas, además se ha descubierto que existe 

desconocimiento de los propietarios en los beneficios de una buena estrategia 

publicitaria. Finalmente se ha identificado que las formas de publicidad BTL para el 

Hostal son: a través de las redes sociales y el correo electrónico, también está el 

marketing móvil que podría reforzarse con los códigos QR como herramienta de 

ventas. 

Discusión por conclusión 

En la investigación presentada se llegó a la conclusión de que la financiera Crediscotia 

no implementa estrategias publicitarias para incrementar las ventas por lo tanto no 

capacita adecuadamente a los trabajadores para poder captar nuevos clientes. En la 

tesis Arbieto (2019), Estrategias promocionales como factor para incrementar la 

captación de clientes en el restaurant y cafetería la tradición la metodología es 

aplicada y a su vez fue descriptivo. Se llegó a la conclusión que los cambios de mejora 

en el local, donde se toma en cuenta primero la planificación de las actividades que 

se realizarán día a día y teniendo en cuenta la visión del Restaurant y Cafetería “La 

Tradición” que es ser líder en la producción de comida tradicional de la más alta 

calidad, con un excelente servicio y lograr la consolidación en la preferencia de 

nuestros clientes. La implementación de publicidad online ayudó de manera 

satisfactoria. 
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Discusión por teorías 

En la investigación presentada se utilizó una teoría importante que es la teoría de 

la estrategia creativadonde Rodríguez (2007) manifiesta que la estrategia creativa 

es la unión de ideas de publicidad o marketing con el fin de despertar el interés de 

los clientes con el fin de conectar con el cliente, esta es la planificación detallada de 

las campañas de publicidad donde se prioriza buscar como mandar el mensaje de 

forma efectiva.Como antecedente de semejanza se utilizó la tesis de Vargas (2019) 

Plan de marketing para captar y fidelizar clientes para la ruta Trujillo – Jaén en la 

Empresa de transporte Ave Fénix S.A.C donde se utilizó la teoría de la estrategia 

creativa con el fin de mejorar la organización mediante la unión de ideas de 

publicidad para así lograr el interés del público objetivo la unión de ideas de 

publicidad para así lograr el interés del público objetivo. 
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los datos y resultados del informe de investigación titulada estrategias 

publicitarias y ventas de Crediscotia financiera S.A., Comas, 2020 

Se detallan las siguientes conclusiones de acorde a los objetivos planteados. 

1. Con el presente informe de investigación, se concluye que el objetivo general

muestra correlación de ,845 lo cual indica que existe una correlación positiva

alta entre el las Estrategias Publicitarias y las Ventas de Crediscotia Financiera

S.A., Comas 2020.

2. Se cumplió con el objetivo específico 1 del informe de investigación, donde se

evidencia que existe correlación de ,764 llegando a la conclusión  que existe

una correlación positiva alta entre la Planificación Estratégica y las Ventas de

Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020.

3. Se cumplió con el objetivo específico 2 del informe de investigación, donde se

evidencia que existe correlación de ,738 llegando a la conclusión que existe

una correlación positiva alta entre las Estrategias Creativas y las Ventas de

Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020.

4. Se cumplió con el objetivo específico 3 del informe de investigación, donde se

evidenció que existe correlación de ,760 llegando a la conclusión  que existe

una correlación positiva alta entre las Estrategia Medios y las Ventas de

Crediscotia Financiera S.A., Comas 2020.
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VII. RECOMENDACIONES

Después del análisis de los resultados de la presente investigación se propone las 

siguientes recomendaciones: 

Primera: Con respecto a las estrategias publicitarias y las ventas se recomienda que 

la empresa deba implementar diferentes estrategias de publicidad con el fin de 

incrementar sus ventas mediante redes sociales, volantes, promociones. 

Segunda: Con respecto a la planificación estratégica y las ventas se recomienda que 

se deba elaborar con suma importancia la planificación estratégica para poder hacer 

una correcta toma de decisiones respecto al futuro de la empresa y adecuarse a los 

cambios y demandas que participan en el entorno de la empresa. 

Tercera: Con respecto a la estrategia creativa y las ventas se recomienda que se debe 

implementar estrategias donde se priorice el mensaje de la empresa hacia el cliente 

mediante un mensaje comercial o publicitario. 

Cuarta: Con respecto a la estrategia de medios y las ventas se recomienda que se 

deba programar de manera eficiente los medios empleados para la difusión del 

mensaje de la empresa hacia el cliente con el fin de llegar al público objetivo. 
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ANEXO 05: Matriz de operacionalización. 

Tabla 1: Matriz de Operacionalización de las variables Estrategias Publicitarias y Ventas de Crediscotia S.A., Comas 2020. 

VARIABLES DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

V
1
: 

E
S

T
R

A
T

E
G

IA
S

 P
U

B
L

IC
IT

A
R

IA
S

 

Ortega (2004) es la 

actividad de 

comunicación a la 

que se destinan más 
recursos 

económicos, 

realizándosees 

informar a fin de dar 

a conocer un nuevo 
producto o servicio 

o de una 

organización de la 

naturaleza que sea, 

trata de poder lograr 
la aceptación del 

producto, idea o 

institución 

anunciados.

Medio por el cual se 

realizará la medición de 

la variable Estrategias 

Publicitarias a través de 
los indicadores de sus 

dimensiones señalados 

en la matriz de 

consistencia Aplicando 

un cuestionario tipo 
Likert para la 

elaboración de las 

encuestas cuyos datos 

serán procesados en el 

software spss 25. 

PLANIFICACIÓN 

ESTRATEGICA 

Diagnostico 

Situacional 

Determinación 

Objetivos 
Estrategias. 

ORDINAL 

ESTRATEGIA 

CREATIVA 

Creatividad 

Organización del 

contenido 

 Mensajes atractivos 

ESTRATEGIA 

MEDIOS 

Selección Medios 

Eficiencia. 

V
2
: 

V
E

N
T

A
S

 

Aldrovandi (2009) 

considera que las 

ventas deben 
dimensionarse 

basándose en el 

Complexogram, una 

herramienta creada 

por Bryan y Jeffrey 
Eisenberg. Las 

dimensiones de las 

ventas son tres: 

necesidad, 

conocimiento y 
consenso. 

Forma por la cual se 

realizará la medición de 

la variable Ventas a 
través de los indicadores 

de sus dimensiones 

señalados en la matriz de 

consistencia. Aplicando 

un cuestionario tipo 
Likert para la 

elaboración de las 

encuestas, cuyos datos 

serán procesados en el 

software spss 25. 

NECESIDAD 

Relevancia 

Satisfacción 

Riesgo 
Confianza 

CONOCIMIENTO 

Información Previa 

Entendimiento del 

Producto 

CONSENSO 

Transacción 

Voluntad 
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ANEXO 06: Instrumento de Recolección de Datos 

“LAS ESTRATEGIASPUBLICITARIASY VENTAS DE CREDISCOTIA 

FINANCIERA S.A., COMAS 2020”. 

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo, desarrollar la Fase de Aplicación del 

Estrategias Publicitarias, para así con su opinión, mejorar las ventas de Crediscotia Financiera 

S.A., Comas 2020.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera válida de acuerdo al 

ítem en los casilleros siguientes: Siempre (5) Casi Siempre (4) A veces (3) Casi Nunca (2) Nunca 

(1)   

ÍTEM PREGUNTA 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 

Considera usted que la empresa cuenta con un diagnóstico situacional 

adecuado.  

2 Las estrategias publicitarias muestran los objetivos de la empresa. 

3 La empresa cuenta con una estrategia publicitaria. 

4 La empresa considera importante la creatividad de la estrategia publicitaria. 

5 La empresa toma en cuenta el contenido de la estrategia publicitaria. 

6 La empresa cuenta con mensajes oportunos en la estrategia publicitaria. 

7 La empresa ha captado clientes a través de los medios utilizados. 

8 La empresa considera que la eficiencia es adecuada. 

9 Las transacciones de ventas han mejorado debido a las mejoras realizadas. 

10 La empresa estimula la participación en forma voluntaria. 

11 La empresa brinda algunos incentivos por la compra. 

12 
La empresa genera la necesidad de compra. 

13 
La empresa satisface sus necesidades. 

14 La empresa da importancia a minimizar los riegos de la operación. 

15 La genera confianza en su consumidor. 

16 La empresa muestra claramente el contenido del producto. 

17 La empresa sobresalta la información de interés al consumidor. 

18 La empresa muestra interés en conocer y valorar el producto. 

19 La empresa muestra como utilizan productos financieros. 

20 La empresa brinda facilidades para realizar consultas. 
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Anexo 07: Validación de la Tabla de Expertos 
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ANEXO 08: Estadístico de Fiabilidad Alpha de Cronbach 
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Anexo 09: Consentimiento Informado de la Empresa 

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE LA EMPRESA CREDISCOTIA FINANCIERA S.A 

  Lima 11 de Julio del 2020. 

De mi consideración, 

Yo, Romelia Rufino Verde, Gerente de Agencia de la empresa Crediscotia Financiera S.A, 

ubicada en la dirección Av. Víctor Andrés Belaúnde 201 – 203, Comas 15312 con RUC de la 

empresa 20255993225, ubicado en el departamento de Lima, en la provincia de Lima y en el 

distrito de Comas ante Ud. respetuosamente me presento y expongo. 

Que habiendo aceptado al Sr., Arellan Obregón Jesús Charles con DNI N°47127444 y Marín 

Lázaro Jorge Luis con DNI N°70276137 estudiantes de la Carrera de Administración de 

Empresas de la Universidad Cesar Vallejo identificado y lo cual está en proceso de Desarrollo 

de un informe de tesis denominado Estrategias Publicitarias y Ventas de Crediscotia financiera 

S.A., Comas 2020 autorizo la ejecución de encuesta e instrumento y la publicación de datos

que conciernen a la investigación. Así mismo, el permiso de realizar el trabajo de investigación 

en nuestro establecimiento Crediscotia financiera S.A , Comas 2020 y poder desarrollar 

cualquier modificación de mejora o recomendación para nuestra empresa como significado 

de resolución del problema identificado dentro de la unidad de investigación. 

Sin otro particular quedo con usted. 

Atentamente. 


