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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Estrategias de promocion de ventas y
satisfaccion del cliente en una empresa del sector financiero, Talara 2021”, tuvo
como objetivo general: Determinar la influencia de las estrategias de promocion de
ventas en el nivel de satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero,
Talara, 2021. La investigacion presento un disefio descriptivo- explicativo, no
experimental de corte transversal. Se utilizo como técnica de recoleccion la
encuesta, y como instrumento el cuestionario con alternativas de respuesta en
escala de Likert. Se realiz6 una muestra de 122 clientes de la empresa del sector
financiero. Finalmente, se afirmd que existe una relacion significativa entre las
variables de estudio; también se obtuvo un Rho de Spearman de 0,597 por lo cual
se concluyo que existe una correlacion positiva moderada entre las estrategias de
promocion de ventas y la satisfaccién del cliente en una empresa del sector

financiero, Talara 2021.

Palabras clave: Estrategias de promocién de ventas, satisfaccion del cliente,

estrategias de atraccion, estrategias de impulso.
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ABSTRACT

The present research entitled "Sales promotion strategies and customer satisfaction
in a company in the financial sector, Talara 2021", had the general objective: To
determine the influence of sales promotion strategies on the level of customer
satisfaction of a company from the financial sector, Talara 2021. The research
presented a descriptive-explanatory, non-experimental cross-sectional design. The
survey was used as a collection technique, and the questionnaire with response
alternatives on the Likert scale as an instrument. A sample of 122 clients of the
company from the financial sector was made. Finally, it was stated that there is a
significant relationship between the study variables; A Spearman Rho of 0.597 was
also obtained, which is why it was concluded that there is a moderate positive
correlation between sales promotion strategies and customer satisfaction in a

company in the financial sector, Talara 2021.

Keywords: Sales promotion strategies, customer satisfaction, attraction strategies,
impulse strategies.
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l. INTRODUCCION

Las estrategias de promocion de ventas se han posicionado cada vez mas en el
mercado y se han convertido en un elemento clave de todas las organizaciones. El
enfoque en lograr la satisfaccion del cliente ha llevado a muchas empresas a adaptarse
al cambio y las ha llevado a crear estrategias innovadoras que pueden ayudar

involuntariamente a lograr la satisfaccion del cliente.

En el ambito internacional, Da Silva (2021) sefiala que desarrollar una estrategia
de promocion de ventas durante esta pandemia del Covid-19 no ha sido nada facil. En
una realidad en que el producto interno bruto se vio afectado en casi 77 mil millones
de ddlares, las empresas se vieron obligadas a vivir un escenario econémico muy
restringido. Esto hizo que las organizaciones modifiquen sus estrategias de promocion

y se adapten a nuevas practicas para lograr la satisfaccion de los clientes.

Segun Vela (2021), en Peru, dos de cada diez empresas han dejado de operar
hasta agosto de 2020. Esto es prueba de que la incertidumbre para las empresas ha
crecido y la situacion actual ha marcado una nueva etapa en los negocios, por lo que
es necesario implementar nuevas estrategias promocionales para obtener un alto
grado de satisfaccion del cliente. Frente a ello Peluffo (2020) sefiala que, satisfacer las
necesidades del cliente dependerd del uso de herramientas digitales que las

instituciones financieras dispongan para satisfacer las expectativas de los clientes.

A nivel regional, segun cataldn (2020) entre las organizaciones del sector
financiero destacan diez de Per(. La empresa mas importante en esta industria es
Credicorp, que ocupa el cuarto lugar entre las 500 empresas mas grandes del Perd,
segun el ranking anual. Esto demuestra que la competencia es demasiado feroz y la
empresa necesita innovar mas a través de nuevas estrategias promocionales para

mantener la satisfaccion del cliente.



A nivel local, segun Requejo (2020), en un articulo del diario EI Comercio, de
acuerdo a un informe de IPSOS Perud, demuestra que mas de la mitad de los clientes
tienen productos en el banco y eso sirve de enganche para poder ofrecer mas

promociones a los clientes.

En Talara existe mucha competencia financiera y a raiz de la pandemia los
clientes son mas exigentes, satisfacerlos es cada vez mas dificil de lograr. La
Institucion objeto de estudio, es una entidad del sector bancario de Talara, en la cual
se percibe que no cuenta con estrategias innovadoras de promocion de ventas debido
a la falta de planificacion, por lo que se plantea investigar sobre la influencia de las
estrategias de promocion de ventas que actualmente esté ofreciendo la organizacion
para satisfacer al cliente. Es por ello que se determiné como problema general: ¢, COmo
influyen las estrategias de promocién de ventas en la satisfaccion del cliente de una
empresa del sector financiero, Talara 2021?; y como problemas especificos se
plantearon las siguientes preguntas: a) ¢Como son las estrategias de promocion de
ventas que se aplican en una empresa del sector financiero, Talara 20217?, b) ¢ Cual
es el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa del sector financiero, Talara
20217, c) ¢ Como influyen las estrategias de impulso en la satisfaccion del cliente de
una empresa del sector financiero, Talara 20217 y d) ¢ Como influyen las estrategias
de atraccion en la satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara
20217

El cuanto, a la justificacién teérica, esta investigacion se desarrolla tomando en
cuenta las bases y conceptos tedricos de nuestras variables: estrategias de promocion
de ventas y satisfaccion del cliente. En el aspecto practico, esta investigacién se
justifica porgque brindara informacién que permita replantear el lanzamiento de las
estrategias de promocion de ventas con el fin de cumplir con las expectativas de sus
clientes, lograr cambios en la entidad y reivindicarse en el mercado. En cuanto a la
justificacion social, esta investigacion es un gran beneficio, porque se utilizara
posteriormente en la empresa, ademas los colaboradores podran utilizar mejor las

estrategias de promocion de ventas y los clientes terminaran satisfechos. En cuanto a



la justificacion metodologica, esta investigacion propone una metodologia e
instrumentos de recoleccion de datos que podran ser tomadas en otras investigaciones

similares, lo que constituye un aporte a la comunidad cientifica.

Esta investigacion tiene como objetivo principal determinar la influencia de las
estrategias de promocion de ventas en el nivel de satisfaccion del cliente de una
empresa del sector financiero, Talara 2021; y como objetivos especificos: a) Describir
las estrategias de promocion de ventas que se aplican en una empresa del sector
financiero, Talara 2021, b) Describir el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa
del sector financiero, Talara 2021, c) Establecer la influencia de las estrategias de
impulso en la satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara 2021
y d) Establecer la influencia de las estrategias de atraccion en la satisfaccién del cliente

de una empresa del sector financiero, Talara 2021.

Para comprobar la influencia entre las variables se planteé la siguiente hipotesis
general: Las estrategias de promocién influyen significativamente en el nivel de

satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara 2021.

Para comprobar la influencia de las dimensiones de las estrategias de
promocion con la satisfaccion del cliente, se planted las siguientes hipoétesis
especificas: a) Las estrategias de impulso influyen significativamente en la satisfaccion
del cliente de una empresa del sector financiero, Talara 2021 y b) Las estrategias de
atraccion influyen significativamente en la satisfaccion del cliente de una empresa del
sector financiero, Talara 2021.



. MARCO TEORICO

En relacion a las dos variables de estudio, se han realizado investigaciones en

diferentes ambitos, las cuales se muestran a continuacion:

A nivel internacional se encontré la investigacion de Ledn, Pefia y Hernandez
(2017), realizé una investigacion que tuvo como objetivo evaluar la satisfaccién del
cliente en medianas y pequeias organizaciones del sector hotelero. El estudio fue de
tipo descriptivo, tuvo disefio no experimental, se realizé un cuestionario y tuvo como
muestra 30 trabajadores. El autor concluy6 que los clientes opinan que las medianas
y pequefias organizaciones presentan elementos de satisfaccion del cliente que
también se pueden encontrar en todo tipo de empresa, obteniendo una técnica valida

para describir el comportamiento del cliente.

Rios (2017), realiz6 una investigacién que tuvo como objetivo general proponer
un sistema que pudiera usarse para evaluar la satisfacciéon del cliente y crear un plan
de accion para incrementar la calidad de los servicios de la agencia. Su investigacion
fue descriptiva, no experimental y transversal. La muestra incluy6 a 92 estudiantes que
fueron encuestados. El autor concluyo que la calidad del servicio y el normal
funcionamiento favorecen la satisfaccion del cliente durante las actividades de los

estudiantes.

Andrade (2016), realiz6 una investigacion orientada a crear estrategias de
marketing digital y promover la promocion de la marca de la ciudad. Las visitas se
realizaron a través de entrevistas estructuradas y semiestructuradas con turistas y
socios comerciales, y observacion de los participantes. El autor concluy6 que se puede
obtener una comunicacién mas fluida con tan solo un clic desde algun lugar del mundo,

sin fronteras y de esta manera nuestra organizacion obtendra un valor agregado.



Mahmud, Mohammad y Sultan (2014), realizé una investigacién que tuvo como
objetivo el impacto de las actividades promocionales. El estudio fue de tipo descriptivo,
tuvo diseflo no experimental, se realizé un cuestionario y tuvo como muestra 36
gerentes. El autor concluyé que existe un efecto estadisticamente significativo de los
siguientes elementos promocionales: publicidad, personal de venta y promocion de

ventas en la decision de compra de los consumidores.

Satnam (2014), realiz6 una investigacién que tuvo como objetivo los efectos de
la mezcla de promocion de ventas en la satisfaccion del cliente en los centros
comerciales de la ciudad de Indore y estudiar las variaciones de estos factores en
diferentes variables demograficas. El estudio fue de tipo descriptivo, tuvo disefio no
experimental, se realizdé un cuestionario y tuvo como muestra 175 compradores. El
autor concluyo6 que aguellos que dependen de sus padres y cuya edad esta entre los
20-30 afios, son mas conscientes de la promocion de ventas en los centros
comerciales para lograr la satisfaccion del cliente. Ir de compras es una actividad

divertida para ellos. Los clientes jovenes son mas recreativos en sus compras.

A nivel nacional Quijano (2019), realizé una investigacion que tuvo por objetivo
determinar entre la estrategia promocional de la empresa y las ventas la relacion
durante 2017. Su disefio fue no experimental, la muestra de investigacion cont6é con
62 clientes, los cuales se generaron como una encuesta de recoleccion de datos de
dos variables. El autor concluyd que existe una relacion entre las dos variables.
Asimismo, concluyé que la variable estrategia de promocion fue menor al 40%,

mientras que en el 37% de los clientes la variable ventas fue promedio.

Ramirez (2018), realizd una investigacion para evaluar la relacién existente.
Este tipo de investigacién fue no experimental y su muestra fue igual a la poblacién
porque trabaja con el 100% de la poblacion. Se utilizd como instrumento el
cuestionario. El autor concluyo que existe relacion entre la promocion de las ventas y

el proceso de plan de ventas.



Gonzalez (2018), realizd una investigacion cuyo objetivo general fue determinar
la relacidn entre la estrategia de promocion y la satisfaccion del cliente. Su disefio fue
no experimental, transversal. Utiliz6 encuestas como técnica de recogida de datos y
utilizé cuestionarios. Su muestra provino de 30 clientes. El autor concluyd que existe
una relacion entre las variables de investigacion. Ademas, el Rho de Spearman
obtenido es de 0,719, lo que indica que entre la satisfaccion del cliente y la estrategia

de promocion existe una correlacion media positiva.

Vargas (2018), realizé una investigacion que tuvo por objetivo analizar la
influencia de la promocion de ventas en la colocacién de créditos. Fue no experimental,
tuvo un nivel correlacional. Su poblacion fue de 1000 clientes y su muestra de 278
clientes. El instrumento fue el cuestionario. El autor concluy6 que los clientes utilizaban
mas los cupones, en comparacion con las demas promociones de la entidad bancaria.
Ademas, muchos clientes indicaron no estar enterados de ningun sorteo o concurso
ofrecido por la entidad por lo que es de vital importancia que el banco se reinvente y

busque mejorar el medio por el cual esta dando a conocer sus productos financieros.

Flores (2017), realizé una investigaciéon que tuvo como objetivo definir un
portafolio de servicios de la organizacion ofertada a través de una linea de servicios.
El autor Concluy6 que las empresas se han transformado mediante la aparicion del
internet y han tenido que adaptarse. La utilizacion de tecnologia como paginas web y
equipos moviles ha cambiado el contexto de la empresa a un entorno digitalizado.
Indicé la preferencia del cliente por un entorno digital para la busqueda de promociones
y actualmente con esta pandemia ya es una necesidad por lo que las personas

prefieren evitar salir de casa y realizan las compras por via internet.

Mulluhuara (2017), realiz6 una investigacion con el objetivo de identificar la
relacion entre las dos variables. Fue descriptiva y de nivel correlacional, el disefio fue
no experimental y tuvo como muestra 67 clientes. Concluyé que la promocion de las
ventas es fundamental para mejorar los resultados en la empresa y crear buenas

experiencias en los clientes que generen seguridad y confianza para la organizacion.



Pastor (2017), realiz6 una investigacion con el objetivo de analizar entre la
efectividad de la promocion y la colocacion de multiples préstamos, Tomo un enfoque
cualitativo, no experimental, la poblacion estuvo conformada por 233 clientes y la
muestra de 95, utilizé una encuesta como técnica y un cuestionario. Concluyé que, con

la efectividad de la promocion, habra una buena clasificacion de préstamos multired.

Respecto a la fundamentacion tedrica relacionada a las variables de estudios,
se encontré que las estrategias de promocion de ventas, segun Kotler y Keller (2016)
sefalaron: Son aquellas herramientas que sirven para empujar el producto a los
clientes mediante el canal de marketing. El productor dirige sus actividades de
marketing hacia los miembros del canal para convencer a que obtengan el producto y
lo impulsen ante los clientes finales (p.362). Para Muiiiz, se requiere de distintas
estrategias de promocion para los diversos tipos de consumidores, ya sean los clientes
finales para los cuales utilizamos estrategias de atraccion, o clientes intermediarios

para los cuales usamos estrategias de impulso (2014, p.127).

Para Kotler y Keller, existen dos estrategias basicas de promocion en marketing:
La estrategia de impulso y la estrategia de atraccion; las empresas le dan importancia
al ciclo de vida del producto, tipo de producto y el mercado. Usualmente, se utilizan
mAas las estrategias de atraccion que consisten en promocionar la empresa a través de
medios publicitarios para poder comunicar al publico en general las caracteristicas y

beneficios de obtener sus servicios o productos (2016, p.369).

En cuanto a la primera dimension, las estrategias de impulso o empuje, Kotler
y Armstrong (2016) sefalaron: Son estrategias utilizadas por los colaboradores de la
organizacion para lanzar el producto a los clientes finales a través de canales de
marketing (p.369). Los indicadores de las estrategias de impulso son los canales de

distribucion y la publicidad.



Respecto a los canales de distribucion, “Los medios de distribucién son
importantes porgue permiten seguir una secuencia de etapas desde su fabricacion

hasta que finalmente es entregado al cliente” (Muniz, 2014, p.332).

Respecto a la publicidad, Kotler y Keller (2016) sefalaron: “Las estrategias
publicitarias se otorgan dependiendo de la situacién en que se encuentra el mercado

objetivo, el colocar la marca en la mente del cliente y el plan de marketing” (p.359).

La segunda dimension son las estrategias de atraccion, segun Kotler y
Armstrong (2016) indicaron: Marketing con énfasis en publicidad y promocion de
ventas para convencer al cliente de que elija el producto financiero. Si la estrategia de
atraccion es excelente, a raiz de ello, los clientes de la emisora, quienes a su vez
preguntan a los fabricantes sobre ella, encuentran las estrategias de obsequios,
descuentos y obsequios en este grupo. (p.369). Asi mismo se definen los indicadores
de las estrategias de atraccion, los cuales son las promociones al cliente o consumidor,

asertividad, estrategia de descuento.

Las promociones al cliente, segun Mufiz (2014): consiste en las técnicas que
utilizas en la planificacién de marketing para lograr el objetivo de llegar a convencer al
cliente. Ademas de algunos incentivos que nos ayuden a cumplir los objetivos de una

empresa con acciones organizadas y orientadas a un grupo determinado (p.15).

El asertivo servicio al cliente, segun Kotler y Keller (2016) se refiere a que el
cliente puede sentir molestia. La dificultad se puede incrementar a un nivel alto cuando
identifica carencias habituales como tener hambre, sexo o0 sed, por lo que muestra su

incomodidad a través de estimulos y lo manifiesta a través de un impulso (p.310).

Las estrategias de descuento, segun Schiffman y Kanuk (2017) son utilizadas
por las empresas para vender productos en grandes cantidades y a precios bajos, con

esta estrategia. Somos mas competitivos. (p.309). Para Polack (2015), “Los



descuentos son un beneficio que los clientes obtienen por comprar en mayor cantidad

a la empresay como resultado de ello ganan la fidelidad de los colaboradores” (p.208).

Respecto a las Teorias entorno a la variable estrategias de promocién, se puede
mencionar la Teoria de la mezcla promocional como uno de los elementos del
marketing mix, la promocion incluye todas las actividades dirigidas a los consumidores
objetivo, que conducen a facilitar el proceso de contacto con ellos con el fin de
formatear un sentido de la importancia del producto basico para lograr un alto grado
de satisfaccion de los consumidores de sus necesidades en comparacion con los

productos basicos de la competencia (Familmaleki et al. 2015, p. 2).

En relacion a la variable satisfaccion del cliente, segun de Kotler y Keller (2016),
nos dice: “Esto incluye la decepcién o el placer de todos al comparar productos y / 0

servicios, desempefo percibido y expectativas esperadas” (pag. 131).

La satisfaccion del cliente es el juicio de valor que reflejan las personas que
obtienen productos y realizan experimentos con calidad y caracteristicas. El juicio se
basa en la percepcion, que suprime, iguala o excede las expectativas del cliente,
generando satisfaccion, insatisfaccion, respectivamente (Kotler y Armstrong, 2016,
p.102). Esta variable incluye tres partes: Producto, fiabilidad y capacidad de respuesta.
El producto ofrece los activos intangibles que posee, aquellos que estan incluidos en
el precio. La fiabilidad esta relacionada con la voluntad del trabajador de ponerse en
el objetivo del servicio y de servirle. La capacidad de respuesta consiste en resolver
inquietudes y conflictos, resolviendo las consultas de los clientes y compartiendo
informacion de manera transparente (Kotler y Keller, 2016, p.45).

La primera dimension de la satisfaccion del cliente es el producto, segun
Loveloock y Wirtz (2015), "Cuando los beneficios proporcionados son mayores que el
costo de fabricar el mismo producto, el valor del producto aumentara y el precio
también aumentard” (Pag. 175). Los indicadores del producto son el disefio y la

imagen. Con respecto al disefio, segun Kotler y Armstrong (2016): Es una herramienta



gue se usa en la elaboracion del producto y ofrecimiento de servicios. Este disefio
ofrece varias herramientas y conceptos que permite mostrar nuestros productos o
servicios de manera Optima; se trata que el producto o servicio tenga buenas
caracteristicas y sea agradable para el cliente (p.25). Con respecto a la imagen, segun
Polack (2015) expresé: “La imagen nace de las expectativas que el cliente tiene, es

decir, lo que el cliente espera del producto o servicio (p.39).

Respecto a la segunda dimension, la fiabilidad, segun Kotler y Keller (2016),
“consiste en la habilidad que la entidad tiene, de sus empleados, para ofrecer servicio
confiable y preciso” (p.305). Los indicadores de la fiabilidad son: el cumplimiento de
promesas y disposicién de ayuda. En relacion al cumplimiento de promesas, Mufiiz
(2014) expresé que es un factor que el cliente analiza cuando opta por utilizar un
servicio” (p.55). Sobre la disposicion de la ayuda, Polack (2015) expresé que una
empresa que puede ayudar a los clientes a sentirse felices al serles util. Quienes
carecen de ayuda sentirdn un vacio interior y producirdn actitudes frustradas y

dolorosas (p. 405).

Respecto a la tercera dimensién, la capacidad de respuesta, Kotler y Keller
(2016) mencionan que "Esta es una cualidad del personal de la empresa, incluida la
voluntad de ayudar a los clientes, obtener una mejor imagen de la empresa y mejorar
las percepciones iniciales" (p. 309). Los mismos autores sefialaron la rapidez del
servicio como un indicador de la capacidad de respuesta, mencionando que “no es
suficiente atender con amabilidad al cliente, también es necesario que la atencion sea
rapida” (p.311).

Respecto a las Teorias entorno a la variable satisfaccion del cliente, se puede
mencionar la Teoria de la Reciprocidad como aquella que impulsa la satisfaccién y la
lealtad del cliente. Cuanto mas tiempo permanezcan satisfechos los clientes, mas a
menudo volveran en el futuro, prefieren comprar bienes y servicios en lugar de

productos de la competencia. La retencion de clientes también es un paso para

10



mantener la lealtad. El cliente satisfecho permanecera en el ciclo de vida del cliente y

luego se convertira en lealtad (Nurul et al. 2020, p. 4).

Otra teoria de la variable satisfaccion de cliente es la recomendacion boca a
boca, un cliente satisfecho siempre repetird su compra y atraera a mas clientes. Esta
teoria implica que se debe de tener en cuenta la satisfaccion de los clientes, depende
de ello que mas clientes vengas a visitar la entidad bancaria. Es decir, se hace el efecto
multiplicador un cliente satisfecho atraerd mas clientes. Esto es favorable para la
institucion ya que mejora la imagen institucional de la entidad bancaria y la publicidad

se maneja por si sola.

11



Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de lainvestigacion.

Enfoque: Se aplicé el enfoque cuantitativo porque se trabajo en la estadistica
y se bas6 en la recopilacion de datos para la toma de decisiones futuras, segun
Hernadndez (2014) mediante el enfoque cuantitativo se recolectan datos para probar la
hipotesis y el andlisis estadistico (p.101).

Tipo: Esta investigacion fue de tipo aplicada porgue se halld la influencia de las
estrategias de promocion de ventas y la satisfaccion del cliente, ademéas se compartio
la teoria existente con la probleméatica que afectaba las promociones de ventas, segun
Hernandez (2014) la investigacion aplicada busca aumentar el conocimiento y

solucionar problemas préacticos en un tiempo corto (p. 330).

Nivel: Esta investigacion fue de nivel descriptivo explicativo, ya que describio
coémo son las estrategias de promocion de ventas, cual es el nivel de satisfaccion del
cliente y la influencia de la variable independiente, segun Hernandez (2014) la
investigacion descriptiva se centra en hechos y su principal caracteristica es
proporcionar explicaciones correctas (p.122).

Asi mismo esta investigacion fue explicativa, ya que busco el efecto que tiene
las estrategias de promocidon de ventas en la satisfaccion del cliente, segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la investigacion explicativa se basa en la
relacion causa y efecto, es decir, no solo se encarga de describir las variables, sino

gue busca encontrar las causas del mismo (p. 203).

Disefo: Se realizo un disefio de investigacion no experimental porque no hubo
manipulacion de ninguna variable, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el
disefio no experimental no efectia una manipulacion de variables, simplemente se

pueden analizar los fenbmenos cuando se observan en el medio natural (p. 202).
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Asi mismo, esta investigacion fue transversal o transaccional, ya que se basé
en la recoleccion de datos, describié las variables y analizé su incidencia, segun
Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), recolecta datos porque su objetivo es
describir, analizar variables, incidencias y relaciones en un momento dado (p. 206).

El esquema del disefio de la investigacion fue el siguiente:

X—>Y
Donde:
X = Estrategias de promocion de ventas
Y = Satisfaccion del cliente

3.2. Variables y Operacionalizacion

Esta investigacion consta de dos variables, la variable dependiente: satisfaccion

del cliente y la variable independiente las estrategias de promocién de ventas.

Variable Independiente: Estrategias de promocion de ventas, que es una

variable cualitativa ordinal.

Definicién conceptual: Segun Kotler y Keller (2016), son aquellas que sirven
para impulsar el producto hacia los clientes mediante los canales de marketing. El
productor conduce sus actividades de marketing hacia los integrantes del canal para

estimularlos a que obtengan el producto y lo ofrezcan a los clientes (p.362).
Definicién operacional: La variable estrategias de promocién se va a evaluar
a través de un cuestionario aplicado a los clientes, respecto a dos dimensiones:

estrategia de impulso y estrategia de atraccion.

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente, que es una variable

cualitativa ordinal.
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Definicion conceptual: Segun Kotler y Keller (2016), nos dice: “Es la decepcién
o el placer de todos al comparar productos y/o servicios, desempefio percibido y

expectativas esperadas” (p. 131).

Definicion operacional: La variable satisfaccion se evalla a través de un
cuestionario aplicado a los clientes, con respecto a tres dimensiones: Producto,

Fiabilidad y capacidad de respuesta.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion: La poblacién estuvo constituida por clientes, quienes acudieron
frecuentemente al banco y se encuentran en las edades de 20 a 65 afios, su ingreso
mensual es mayor a 5000 soles, tienen mas de un producto financiero. Estos hacen
un total de 178 clientes. La poblacion “es un grupo de integrantes que comparten las

mismas caracteristicas” (Hernandez et al. 2014, p. 174).

Muestra: Segun Bernal (2015) la muestra es una parte de la poblacion, la cual
se calcula para poder recabar la informacion necesaria y poder realizar el estudio
correspondiente p. (262). Por ello la muestra de esta investigacion estuvo constituida
por 122 clientes de la entidad bancaria de la ciudad de Talara 2021, la cual se ha
obtenido con un 95% de nivel de confianza y 5% de margen de error. Para obtener

esta muestra se utilizé la siguiente formula:

Nx Z?xPxq 178 x 1.96%x 0.05 x (1—0.05)

n= n = =122
d2x (N-1)+Z2xpxq °Pt ™ 0.052x (178-1)+1.962x 0.05 x (1—0.05)

N = tamafio de la poblacidn finita
Z = nivel de confianza (correspondiente con la tabla de valores de Z)
P = porcentaje de la probabilidad de éxito o proporcion esperada

g = probabilidad de fracaso = 1- p

14



nota: cuando no hay indicacion de la poblacién que posee o no el atributo, se asume
50 %para p y 50% para q
d? =precision (Error max. admisible en términos de proporcion)

N = tamano de la muestra

Muestreo: Segun Lépez (2015), el muestreo probabilistico de cada integrante
del universo tiene una probabilidad conocida y distinta de cero de aparecer en la

muestra, es decir, todos los elementos del universo pueden formar parte de la muestra.

El mismo autor sefiala que el muestreo aleatorio simple es la seleccion de
muestras y se realiza directamente en una etapa. Cuando tenemos una lista completa
de todos los elementos del universo, se utiliza principalmente para el estudio de

poblaciones pequefias y completamente identificables.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccién Se utilizé la encuesta tipo escala de Likert, en estos
tiempos de pandemia fue mas facil este procedimiento ya que todo se realiz6 de
manera virtual. Segun LoOpez-Roldan y Fachelli (2015), una encuesta es una
herramienta que permite recopilar datos pidiendo al entrevistado que proporcione la
informacion necesaria para la encuesta. Aunque la encuesta como método ya no es
una simple herramienta de recoleccién de datos, sino un proceso de investigacion
social que integra muchas tecnologias que se orientan y apuntan a la creacién de

objetos de investigacion. (p. 18)

Instrumentos de Recolecciéon: Se tomdé como instrumento el cuestionario
para registrar la informacion que nos sirvié de ayuda para poder obtener los resultados
de esta investigacion (Anexo 3). Segun Boluarte y Tamari (2017), El instrumento de
medicién es un método utilizado por los investigadores para registrar informacién o

datos sobre las variables que consideran. (p. 43)
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El cuestionario estuvo constituido por 29 items segun escala de Likert, para la
variable estrategias de promocion de ventas se considerd 15 items y para la variable
satisfaccion del cliente se consider6 14 items. El cual fue enviado de manera virtual

mediante el formulario de Google.

Tabla 1

Instrumentos de recoleccién de datos aplicados por técnica.
Validacion de estudio Técnica ftems Instrumento
Estrategias de promocion de ventas Encuesta 15 Cuestionario
Satisfaccion del cliente Encuesta 14 Cuestionario

Nota. Elaboracién propia

Validez: Este instrumento fue validado a través del juicio de cuatro expertos
(Anexo 3), segun Robles (2018) la validez de contenido se mide a través de un
procedimiento llamado juicio de expertos. Se refiere a la precisiébn con la que se
pueden realizar mediciones significativas y apropiadas, es decir, el grado en el que el

instrumento mide realmente lo que dice medir (p. 194).

Confiabilidad: A partir de una muestra piloto de 17 clientes se calcul6 el
coeficiente de Alfa de Cronbach, cuyo resultado fue de 0.91 para la variable
independiente estrategias de promociéon de ventas y 0.872 para la variable
dependiente satisfaccion del cliente, lo que demuestra un alto grado de confiabilidad.
Segun Quero (2010) Es parte de la investigacion de cuanto error de medicion existe
en un instrumento de medicion, teniendo en cuenta tanto la varianza del sistema como
la varianza accidental. Dependiendo del grado de error de medicion en el instrumento

de medicidn, la confiabilidad del instrumento se reducird o mejorara. (p. 249).
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Tabla 2

Coeficiente de Alfa de Cronbach de los instrumentos

Instrumentos Alfa de Nivel de
Cronbach consistencia

Estrategias de promocion de ventas 0.91 Bueno

Satisfaccion del cliente 0.72 Bueno

Nota: Elaboracion propia

3.5 Procedimientos

El proceso de recopilacion de datos se realiz6 de forma virtual, primero se
solicitdé el permiso con la coordinacion entre el investigador y el gerente, luego se
procedid aplicar la técnica de la encuesta a través del instrumento del cuestionario a
17 personas, una vez ejecutado este, se procedio la tabulacion para el procesamiento

de los datos.

3.6 Métodos de analisis de datos

Para la elaboracion de la base de datos de este estudio, se utilizo el programa
MS Excel, posteriormente se procesaron los datos a través del paquete estadistico
SPSS y de esta manera se logroé el analisis, generando tablas y figuras de frecuencias
y porcentajes. El método de andlisis de esta investigacion fue la estadistica descriptiva
y la estadistica inferencial, para calcular la relacion entre las variables y determinar la
influencia de las estrategias de promocion en la satisfaccion del cliente de una
empresa del sector financiero de Talara, segun Echevarria (2015) la estadistica
descriptiva es aquella que tiene como fin describir de manera mas completa cada
variable de la investigacion mientras que la estadistica inferencial se basa en hallar la
relacion entre ambas variables, esta estimacion se puede realizar de modo puntual y

el intervalo de confianza representa un método mas completo (p. 353)
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3.7 Aspectos éticos

Esta investigacion se llevé a cabo respetando los siguientes principios éticos:

Respeto a las personas. Respetar la autonomia de todas las personas, por lo
tanto, sus derechos deben ser respetados, por lo que su independencia debe ser

reconocida y protegida.

Beneficencia. Se respetara la decisidn de los sujetos que participan en la
investigacion, y el investigador esta obligado a no ocasionar dafio y a ofrecer los

beneficios y eliminar los probables dafios.

Justicia. Los sujetos deben beneficiarse tanto como sea posible, y no hay razén

para que esto deba ser tratado de manera equitativa y justa.

Consentimiento informado. Las personas respetuosas piden a los sujetos que
hagan todo lo posible para elegir las oportunidades que les puedan suceder o que no
les pase nada. Esta oportunidad se brinda cuando se cumplen los estandares

apropiados que debe cumplir el consentimiento informado.

La proteccién de la identidad de los participantes. Tanto el investigador como la
organizacion que solicita la evaluacién deben mantener confidencial la identidad del
evaluador, salvo que ambos hayan llegado a un acuerdo diferente. Se respeté todas
las directivas y lineamientos de la universidad César Vallejo.
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V. RESULTADOS

Objetivo especifico 1. Describir las estrategias de promocion de ventas que se
aplican en una empresa del sector financiero, Talara, 2021.

Tabla 3

Estrategias de promocion de ventas y dimensiones.

Malo Regular Bueno Total
f % f % f % f %
V1: Estrategias de 6 4,9% 72  59,0% 44 36,1% 122 100,0%
promocion de ventas
D1: Estrategia de 7 57% 71 58,2% 44 36,1% 122 100,0%
impulso
D2: Estrategia de 7 5,7% 71 58,2% 44 36,1% 122 100,0%
atraccion

Nota: Aplicacion de cuestionarios a 122 clientes de una empresa del sector financiero de Talara.

Interpretacion. La tabla 1 muestra que, de acuerdo a la opinion de 122 clientes
encuestados, el 59.0% considero que en la entidad bancaria se aplican las estrategias
de promocion de ventas de manera regular, mientras que el 36.1% lo consideré como
bueno. En el caso de las dimensiones, los clientes encuestados consideraron que
tanto las estrategias de impulso (dimension 1) como las estrategias de atraccion

(dimensién 2) se aplican de manera regular en un 58.2% respectivamente.
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Objetivo especifico 2: Medir el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa del

sector financiero, Talara, 2021.

Tabla 4

Satisfaccion del cliente y dimensiones.

Baja Regular Alta Total
f % OF % f % f %

V2: Satisfaccién del 2 1,6% 62 50,8% 58 47,5% 122 100,0%

cliente
D1: Producto 2 1,6% 73  59,8% 47 38,5% 122 100,0%
D2: Fiabilidad 3 2,5% 48  39,3% 71 582% 122 100,0%
D3: Capacidad de 7 5,7% 65 53,3% 50 41,0% 122 100,0%

respuesta

Nota: Aplicacion de cuestionarios a 122 clientes de una empresa del sector financiero de Talara.

Interpretacion. La tabla 2 muestra que, de acuerdo a la opinién de 122 clientes

encuestados de la entidad bancaria, el 50.8% considera que la satisfaccion del cliente

es regular, mientras que el 47.5% considera que es alta. Esto se debe a que, de las

tres dimensiones, la dimension 1 de producto es considerada como regular en un

59.8%, mientras que la segunda dimension considerada como alta es la dimensién 2

de fiabilidad con un 58.2%, siendo para los clientes encuestados la dimension 3 de

capacidad de respuesta considerada como regular en un 53.3%.
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Objetivo especifico 3: Establecer la influencia de las estrategias de impulso en la

satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021.

Tabla b

Satisfaccion del cliente y estrategias de impulso.

V2.
Satisfaccion
del cliente
Rho de D1: Estrategia de Coeficiente de 738"
Spearman impulso correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 122

Nota: sig. 0.000 <0.05

Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman indica que la dimensién 1 estrategia
de impulso se relaciona significativamente con la variable 2 satisfaccion del cliente,
con un coeficiente de 0.738, siendo esta correlacion positiva fuerte, con una
significancia de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que indica que la
relacion es significativa. Por ello se acepta la Hel de investigacion que indica que las
estrategias de impulso influyen significativamente en la satisfaccion del cliente de una

empresa del sector financiero, Talara, 2021.
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Objetivo especifico 4: Determinar la influencia de las estrategias de atraccion en el

nivel de satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021.

Tabla 6

Satisfaccion del cliente y estrategias de atraccion.

V2:
Satisfaccion
del cliente
Rho de D2: Estrategia de Coeficiente de ,708™
Spearman atraccion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 122

Nota: sig. 0.000 <0.05

Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman indica que la dimensién 2 estrategia
de atraccion se relaciona significativamente con la variable 2 satisfaccién del cliente,
con un coeficiente de 0.708, siendo esta correlacion positiva fuerte, con una
significancia de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que indica que la
relacion es significativa. Por ello se acepta la He2 de investigacion que indica que las
estrategias de atraccion influyen significativamente en la satisfaccién del cliente de una

empresa del sector financiero, Talara, 2021.
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Objetivo general: Determinar la influencia de las estrategias de promocion de ventas
en el nivel de satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara,
2021.

Grafico 1.
Influencia entre las estrategias de promocién de ventas y satisfaccion del cliente
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V1: Estrategias de promocion de ventas

Nota: Aplicacion de cuestionarios a 122 clientes de una empresa del sector financiero de Talara.

Interpretacion: Hay una correlacion positiva moderada entre las estrategias de
promocion de ventas y la satisfaccion del cliente con un coeficiente de 0,597 y el
valor significativo fue de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que
indica que la relacion es significativa. Por ello, se acepta la Hc de investigacién que
indica que las estrategias de promocion influyen significativamente en el nivel de

satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021.
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V. DISCUSION

El presente trabajo de investigacion busco establecer la influencia entre las estrategias
de promociéon de ventas y la satisfaccion del cliente de una empresa del sector
financiero, Talara, 2021. De los resultados obtenidos se muestra que las estrategias
de promocién de ventas (variable 1) influyen significativamente en la satisfaccion del
cliente (variable 2), dando a conocer que existe una influencia y que la aplicacién de
las estrategias de promocion de ventas favorece la satisfaccion de los clientes de la
empresa del sector financiero. Los resultados de esta investigacion no se podran
generalizar para otras entidades, puesto que estos resultados corresponden a la
poblacion del sector estudiado; lo que podria contribuir a futuras investigaciones

similares.

En relacion al andlisis de la primera variable estrategias de promocion de
ventas aplicadas a los clientes de la empresa del sector financiero, Kotler y Keller
(2016) sostienen que son aquellas herramientas que sirven para empujar el producto
hacia los consumidores finales a través de los canales de marketing, el buen uso de
estas estrategias contribuye a que los clientes se sientan satisfechos. Esto es lo que
se percibe en la empresa del sector financiero, en donde los clientes calificaron la
aplicacion de las estrategias de promocién de ventas como regular en un porcentaje
mayor (59.0%); sin embargo, con respecto a las dimensiones los clientes encuestados
consideraron que tanto las estrategias de impulso (dimension 1) como las estrategias
de atraccion (dimension 2), se aplicaron de manera regular en un 58.2%
respectivamente, de acuerdo a la tabla 3.

Este resultado coincide con los resultados de Gonzales (2018), quien encontrd
gue las estrategias de promocion de ventas de la empresa Maskvencedora E.I.R.L,
Los Olivos, fueron del nivel eficiente (56.67%). También coincidio con los resultados
de Vega (2018), en una investigacion realizada en una empresa bicolor S.A.C, Piura
en la cual encontr6 que las estrategias de promocion fueron muy efectivas (62%);

percibiendo en este analisis que las estrategias de promocion si estan siendo aplicadas
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de manera correcta y son de gran importancia para lograr la satisfaccion del cliente

dentro de la organizacion.

En relacién al andlisis de la segunda variable satisfaccion de los clientes de la
empresa del sector financiero, Kotler y Keller (2016) sostiene que es la decepcion o el
placer de todos al comparar productos y/o servicios, desempefio percibido y
expectativas esperadas, por lo tanto, la satisfaccidon se origina cuando las estrategias
de promocién de ventas cumplen, igualan o exceden las expectativas de los clientes.
Esto es lo que se percibe en la empresa del sector financiero, en donde la satisfaccion
de los clientes se calific6 como regular en un porcentaje (50.8%) regular, mientras que
el 47.5% considera que es alta. Esto se debe a que, de las tres dimensiones, la
dimension 1 de producto es considerada como regular en un 59.8%, mientras que la
segunda dimension considerada como alta es la dimension 2 de fiabilidad con un
58.2%, siendo para los clientes encuestados la dimension 3 de capacidad de respuesta
considerada como regular en un 53.3% de acuerdo a la tabla 4. Este resultado coincide
con los resultados de Centurién (2017), quien encontré que la satisfaccion del cliente
de la empresa Bayomes Health Peru fue considerada como alta en 42%. Entre otros
estudios esta Lozada (2019), los resultados mostraron que el 45% de los clientes se
sienten satisfechos, por lo que consideran que las estrategias de la organizacién son

favorables.

Con respecto a las estrategias de impulso Kotler y Armstrong (2015) sostienen
que son estrategias utilizadas por los colaboradores de la organizacién para lanzar el
producto a los clientes finales a través de canales de marketing. En ese sentido, se
encontré que, gracias a sus estrategias de impulso realizadas por los colaboradores
de la entidad bancaria (sorteos, cupones, tasas bajas, sentido del humor, buen equipo
de ventas, tipo de cambio preferencial, vales de consumo), los indicadores coincidieron
en que la estrategia que mas influye en la satisfaccion del cliente son las estrategias
de impulso, con coeficiente de 0.73 que indican una correlacion positiva fuerte, con
una significancia de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que indica que

la relacién es significativa de acuerdo a la tabla 5.
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Por ello se acepta la He1 de investigacion que indica que las estrategias de impulso
influyen significativamente en la satisfaccién del cliente de una empresa del sector
financiero, Talara, 2021. Este resultado coincide con los resultados de Camacho
(2018), quien encontr6 que el 65% de los clientes estaban de acuerdo con las
estrategias de impulso de la empresa Bicolor Piura. En esta investigacion se determiné
que las estrategias de impulso vienen a ser un poderoso estimulo que alienta la accion
tendiente a reducir una necesidad. Algo similar se encontré en el estudio de Arévalo
(2019), el 49% de la poblacion son usuarios activos en las promociones, esto
demuestra que en la organizacion las estrategias de impulso son favorables. Por lo
gue se confirma que las estrategias de impulso influyen de manera positiva en la

satisfaccion de los clientes.

Con respecto a las estrategias de atraccion Kotler y Keller (2016) mencionaron
que son aquellas que consisten en promocionar la empresa a través de medios
publicitarios para poder comunicar al publico en general los beneficios de adquirir sus
productos o servicios. Por ello, gracias a las estrategias de atraccion (Distribucion de
folletos, campafia de promociones por cajeros automaticos, promociones por la
aplicacion movil, etc.), los indicadores arrojaron que estas influyen en la satisfaccion
del cliente con un indicador de 0.708, siendo esta correlacién positiva fuerte, con una
significancia de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que indica que la
relacion es significativa de acuerdo a la tabla 6. Por ello se acepta la He2 de
investigacion que indica que las estrategias de atraccion influyen significativamente en
la satisfaccidon del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021. Este
resultado coincide con los resultados de Magno (2020), quien encontrd que casi el 90%
de los usuarios hacen una busqueda online para informarse de un producto o empresa,
y un 85% lo hacen visitando su sitio web. Esto demuestra que las estrategias de
atraccion como la publicidad por la web estan dando buenos resultados. Ademas, se
mencion6 que las estrategias de atraccidbn consisten en brindar contenido
personalizado de alta calidad para generar valor entre los usuarios para que puedan
compartir informacion, multiplicando asi el trafico. Esto no coincide con Nurul (2020)

menciona que el vendedor puede solamente utilizar las estrategias de impulso como
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cupones o promaociones para satisfacer al cliente, de esta manera genera ingresos sin
gastar mucho en estrategias de atraccion como la publicidad, asi le ayuda para generar
referencias y también puede usarlo para obtener mas clientes potenciales en un corto

plazo.

Finalmente, el coeficiente Rho de Spearman coincide en indicar que las
estrategias de promocién de ventas influyen significativamente en la satisfaccion del
cliente de una empresa del sector financiero de Talara, con coeficiente de 0,000 (0%)
el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que demuestra que la relacidn es significativa
de acuerdo al grafico 1. Por ello, se acepta la H de investigacion que indica que las
estrategias de promocion de ventas influyen significativamente en el nivel de

satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021.

Estos resultados coinciden con Huaita (2017), quien encontré que las estrategias de
promocion se relacionan significativamente en 52% con la satisfaccion del cliente de
la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017. Teniendo como un coeficiente
Rho Spearman de 0,721 (correlacion positiva considerable), y un valor de 0,000 (p <
0,05). Por lo que se confirma que, a mayor aplicacion de las estrategias de promocion,
la satisfaccion del cliente aumentara significativamente. Esto demuestra que las
estrategias de promocion de ventas si influyen significativamente en el nivel de
satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021. Nurul
(2020) en un estudio de la revista de licenciatura en Ciencias Sociales y Tecnologia
menciona la teoria de la reciprocidad que indica que cuando el vendedor le da cosas
buenas al cliente, el cliente lo paga con su satisfaccion; Esto confirma la influencia que
tiene la aplicacion de las estrategias de promocién de ventas en la satisfaccion del
cliente; sin embargo, aunque las estrategias de promocion de ventas son importantes
para la satisfaccion del cliente se pueden considerar solamente utilizar las estrategias
de impulso como cupones o promociones para satisfacer al cliente, de esta manera se
genera ingresos sin gastar mucho en estrategias de atraccion como la publicidad, asi
le ayuda para generar referencias y también puede usarlo para obtener mas clientes

potenciales en un corto plazo.
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Otra teoria que afirma la influencia de las estrategias de promocién de ventas en la
satisfaccion del cliente es la mezcla promocional que consiste en incluir todas las
actividades dirigidas a los clientes objetivo, que conducen a facilitar el proceso de
contacto con ellos con el fin de que puedan ver los beneficios e importancia de nuestro
producto para lograr un alto grado de satisfaccion, de sus deseos y necesidades en
comparacion con los productos basicos de la competencia (Mahmud I. Nour et al. [21]).
Esto confirma que la mezcla promocional genera un alto grado de satisfaccion de las
necesidades y deseos de los clientes, ademas de lograr que estos diferencien nuestros

productos de la competencia.
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VI.

CONCLUSIONES

1. El 59.0% de clientes considero que en la entidad bancaria se aplican las

estrategias de promocion de ventas de manera regular, mientras que el 36.1%
lo consider6 como bueno. En el caso de las dimensiones, los clientes
encuestados consideraron que tanto las estrategias de impulso (dimensién 1)
como las estrategias de atraccion (dimension 2) se aplican de manera regular

en un 58.2% respectivamente.

El 50.8% considera que la satisfaccion del cliente es regular, mientras que el
47.5% considera que es alta. Esto se debe a que, de las tres dimensiones, la
dimension 1 de producto es considerada como regular en un 59.8%, mientras
gue la segunda dimension considerada como alta es la dimension 2 de
fiabilidad con un 58.2%, siendo para los clientes encuestados la dimension 3

de capacidad de respuesta considerada como regular en un 53.3%.

La correlacibn encontrada entre las estrategias de impulso sobre la
satisfaccion del cliente fue significativa segun la prueba de Rho de Spearman,
con un coeficiente de 0.738, siendo esta correlacion positiva fuerte, con una
significancia de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%). Por ello se
acepta la He1 de investigacién que indica que las estrategias de impulso
influyen significativamente en la satisfaccion del cliente de una empresa del

sector financiero, Talara, 2021.

La correlacion encontrada entre las estrategias de atraccidn sobre la
satisfaccion del cliente fue significativa segun la prueba de Rho de Spearman,
con un coeficiente de 0.708, siendo esta correlacion positiva fuerte, con una
significancia de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que indica
gue la relacién es significativa. Por ello se acepta la He2 de investigacion que
indica que las estrategias de atraccion influyen significativamente en la

satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara, 2021.
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5. Hay una correlaciéon positiva moderada entre las estrategias de promocion de
ventas y la satisfaccion del cliente con un coeficiente de 0,597 y el valor
significativo fue de 0,000 (0%) el cual esta por debajo del 0.05 (5%), lo que
indica que la relacién es significativa. Por ello, se acepta la HG de investigacion
gue indica que las estrategias de promocion influyen significativamente en el
nivel de satisfaccion del cliente de una empresa del sector financiero, Talara,
2021, siendo necesario que se planteen algunas estrategias de promocién de

ventas para poder mejorar la satisfaccion de los clientes.
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Vil. RECOMENDACIONES

A la gerencia de la entidad del sector financiero, tomar como referencia la informacion
de esta investigacion, que servira para la toma de decisiones en el direccionamiento
de las estrategias de promocion de ventas, teniendo como base las preferencias de
los clientes y de como influyen las estrategias de promocion de ventas, lo que les
permitird mejorar su conocimiento y lograr la satisfaccion de los clientes. Para ello,
deben tener en cuenta que las estrategias de impulso son las mas influyentes, segun

los resultados de este estudio.

Se recomienda a las entidades del sector bancario a nivel internacional,
nacional y local puedan sumarse a la necesidad de realizar campafas y charlas para
generar estrategias de promocion de ventas para lograr la satisfaccion de los clientes,
puesto que los resultados de este estudio mostraron que los colaboradores requieren
reforzar sus conocimientos respecto a las estrategias de promocién de ventas, y que
ademas muchos clientes desconocen las promociones y beneficios que la entidad

bancaria ofrece.

A los clientes de la entidad bancaria y al publico en general, se les
recomienda participar activamente de todas las campafas de promocién de ventas,
asi como visitar la entidad bancaria y también informarse por su lado, puesto que las

promociones de ventas son muy beneficiosas para ellos.
A otros investigadores, se les recomienda realizar investigacién aplicativa

relacionada a estos temas, en donde puedan aplicarse estrategias de promocién de

ventas para mejorar la satisfaccion de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definiciéon conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items  Tipo de
Escala
Kotler y Keller (2016), Las Las estrategias de Canales de 1-3
estrategias de promocion son promocion se van a evaluar  Estrategia de distribucion
aguellas que sirven para impulsar a través de un cuestionario impulso Publicidad 4-6
el producto hacia los clientes aplicado a los clientes,
mediante los canales de respecto a dos
Estrategias  marketing. El productor conduce dimensiones: estrategia de Promociones al 7-9 Bueno
de promocién sus actividades de marketing impulso y estrategia de consumidor. Regular
de ventas hacia los integrantes del canal atraccion. Malo
para estimularlos a que obtengan Estrategia de Asertividad 10-12
el producto y lo ofrezcan a los atraccion
clientes (p.362). (p.362). Estrategia de 13-15
descuento
La satisfaccion se evalla a Disefio 1-3
Kotler y Keller (2016), nos dice: través de un cuestionario Producto Imagen 4-6
“Es la decepcion o el placer de aplicado a los clientes, con Cumplimiento de 7-9 Alta
Satisfaccion todos al comparar productos y/o respecto a tres Fiabilidad promesas Regular
del cliente servicios, desempeiio percibido y dimensiones: Producto, Disposicion de 10-12 Baja
expectativas esperadas” (pag. Fiabilidad y capacidad de ayuda
131). respuesta. Capacidad de Rapidez de 13-15
respuesta servicio

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DEL SECTOR
FINANCIERO DE TALARA, 2021

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Estimado participante, el presente cuestionario es andénimo, esta dirigido a los clientes
de una entidad del sector financiero, se estudiara la relacion de las estrategias de
promocién de ventas y satisfaccion del cliente, por lo que le agradeceré responder con
la mayor honestidad posible. Los datos suministrados solo seran tomados para fines
académicos, la informacion proporcionada sera manejada y procesada de forma
confidencial y es de caracter andénimo. ¢Desea participar como encuestado en esta
investigacion?

S| NO ]

Instrucciones: Lea detenidamente cada item y coloque con un aspa (X) en la
alternativa de respuesta que considere pertinente.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
ITEMS ESCALA ORDINAL
INDICADORES N | CN |AV | CS S
1 2 3 4 5

Canales de distribucién

1. La entidad cumple adecuadamente con la
distribucion de folletos promocionales

2. La entidad te brinda las promociones que estas
buscando

3. La entidad te ofrece los productos financieros de
manera rapida

Publicidad

4. La entidad bancaria difunde comerciales
publicitarios de sus productos financieros

5. La entidad ofrece sus productos a través de
cajeros automaticos

6. La entidad es muy persuasiva con sus
promociones
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Promociones al consumidor

7. La entidad financiera realiza sorteos para los
clientes que abren una cuenta de ahorro

8. La entidad financiera ofrece prestamos con tasas
de interés bajas

9. La entidad ofrece tipo de cambio preferencia al
tener o trasladar tu cuenta sueldo

Asertividad

10. La entidad bancaria ofrece tasas altas para
ganar rentabilidad en las cuentas de ahorro

11.La entidad bancaria cumple con el canje de vales
de consumo por las millas acumuladas de su
tarjeta de crédito

12.La entidad bancaria cumple con las tasas
preferenciales por el traslado de tu CTS

Estrategias de descuento

13.La entidad bancaria le ofrece promociones de
descuento por canales digitales

14.La entidad bancaria utiliza redes sociales para
difundir sus promociones de descuento

15.La entidad bancaria te devuelve el 50% en tu
primera compra al adquirir tu tarjeta de crédito

Gracias por su participacién
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SATISFACCION DEL CLIENTE

Estimado participante, el presente cuestionario es andénimo, esta dirigido a los clientes
de una entidad del sector financiero, se estudiara la relacion de las estrategias de
promocién de ventas y satisfaccion del cliente, por lo que le agradeceré responder con
la mayor honestidad posible. Los datos suministrados solo seran tomados para fines
académicos, la informacion proporcionada sera manejada y procesada de forma
confidencial y es de caracter anénimo. ¢Desea participar como encuestado en esta
investigacion?

s ] NO [

Instrucciones: Lea detenidamente cada item y coloque con un aspa (X) en la
alternativa de respuesta que considere pertinente.

1 2 3 4 5
Nada Poco ) . Sumamente
satisfecho satisfecho Satisfecho Muy satisfecho satisfecho
ITEMS ESCALA ORDINAL
INDICADORES NS| PS| S | MS | SS
1 2 3 4 5
Disefo

1. Estas satisfecho con el disefio de la pagina web
de la entidad bancaria
2. Estas satisfecho con el disefio de la aplicacion

movil
3. Estas satisfecho con el disefio de las tarjetas de
crédito
Imagen
4. Te sientes satisfecho con el logo de la entidad
bancaria

5. Te sientes satisfecho con la buena imagen de
experiencias memorables brindadas por la
entidad bancaria

Cumplimiento de promesas

6. Estas satisfecho con la comunicacion de los
sorteos de la entidad bancaria a través de la
aplicacion movil

7. Estas satisfecho con el cumplimiento de las
promociones ofrecidas
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8. Estas satisfecho con la cuenta de ahorro simple
gue no cobra mantenimiento

Disposicion de ayuda

9. Estas satisfecho con la ayuda recibida por los
colaboradores al querer realizar un depdsito por
cajero automatico

10.Estas satisfecho con el apoyo del colaborador
digital para afiliarte a la aplicacion movil

11.Cdémo te sientes con la disposicion de ayuda de
los colaboradores de la entidad bancaria

Rapidez de servicio

12.Como te sientes con el uso de aplicacion movil
para adquirir un producto

13.Estas satisfecho con el uso de cajeros
automaticos para disposicion de efectivo de tu
tarjeta de crédito

14.Estas satisfecho con el tiempo de atencion para
la apertura de una cuenta de ahorro

Gracias por su participacion
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Anexo 3. Validacién de los Instrumentos de Juicio de Experto.

Experto N° 1

o e T JUILIL UE CARTI LU
Validaciin de experio 1. Estrategies de promocidn de vent
ucv RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CussSonaric de estrategias de promocion de (Variatte 1)
OBJETIVO: Det la influencia de las esirategias de promocibn de ventas en of nivel de satisfaccidn

del chanle de una emgresa del sector Snanciero, Talara, 2021
DIRIGIDO A: Castilic Palacos Freddy (Doclor en adewnistracion)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
REGULAR BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
X
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Castlio Palacios Freddy
GRADO ACADEMICO: Doctod
29, de jurwo del 2021
Fuma del Eaperto Informants.
DI 02242237
Alrta \alet arihn e -
‘alidacion do experio 1. Sahsfaccion del chente
ucv RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CuesSionanio de satisfaccion del cliente (Vanabie 2)
OBJETIVO: Medir el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa dei sector financiero, Talara, 2021.
DIRIGIDO A: Casiilio Palacios Freddy (Doclor en administracsdn)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Castiio Palacios Freddy
GRADO ACADEMICO: Dector
20 de junio del 2021

ik

Flema dei Experto Informants
ONI 02842227
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Validacion de experto N° 2

BOOSTION 08 eXpONo 2. ESTaSPias 05 promosan 08 venias

ucv

Shoe -

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionano de esiralegias de promocion de ventas (Vanable 1)

OBJETIVO: Determinar la influencia de las estrategias de promocion de ventas en of nivel de satisfaccion del cllente

e una empresa del sector Snanciero, Talara, 2021
DIRIGIDO A: Jara Miranda Robert Alexander (Doctor en administracidn y experio en marketing)
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

[DEFICIENTE | REGULAR BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Jara Miranda Robent Alexander

GRADO ACADEMICO: Doctor
21, du jomio Sel 2021

7 ]
_/‘-j~ -
Fuma det Experto Informante
31556
aideciin de experic 2 Sabisfaccion del chenfe
ucv RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionano de satisfaccion del chente (Vanabie 2)

OBJETIVO: Medir el nivel de satisfaccidn del chente en una empresa del sector financiero, Talara, 2021
DIRIGIDO A: CP.C Jara Miranda Robert Alexander (Doctor en administracion y experto en marketing)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Jara Miranda Robert Alexander

GRADO ACADEMICO: Doctor
21. de junio Set 2021

=

Fuma del Experto informante

4231255
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Validacion de experto N° 3

Vaddaciin de experto 3. Estratagias 09 promocion 08 ventss

!."sv_. RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de estrategias de promocion de ventas (Vanable 1)

OBJETIVO: Determinar 1a influencia de las estrategias de promocion de ventas en ef nivel de satisfaccion del chent
de una empresa del secior imanciero, Talara, 2021,

DIRIGIDO A: Quispe Lopes Jenny Martha (Doctor en administracion)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Quispe Lapex Jenny Martha
GRADO ACADEMICO: Doctor

28, de noviembre del 2021

Vahoacdn oe expeno 3. Satisfaccidn osl chents

ucv RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

e .

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestonanc de sassfaccidn del chente (Vanable 2)
OBJETIVO: Madir el nivel de satistaccion del chente en una empresa del sector financiero, Talara, 2021
DIRIGIDO A: Quespe Lopez Jenny Martha (Doctor en adewnistracion)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Quispe Lopez Jenny Mastha

GRADO ACADEMICO: Doclor
.% A 2%, de noviembre del 2021
— —

Firma de! Experto Informante.
DN 32924318
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Validacion de experto N° 4

Hr) T o /- = '} VT AN RNT T YTTHDD

!._I“CV RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionanio de estrategias de promocion de ventas (Variable 1)

OBJETIVO: Determinar ia influencaa de las estralegias de promocion de ventas en ef nivel de safisfaccion del clente
de una empresa del secior inancero. Talara, 2021

DIRIGIDO A: Dantal Pérez Jorge Augusto (Doctor en administracidn)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Daniel Pérez. Jorge Augusto

GRADO ACADEMICO: Doctor
-
- = !
- 23, de noviembre del 2021
Fama del Experto Informante,
DN 17812596
Nota. Vakdacin enviada poc comeo electronico
Vabdackdin ca axpans 4. Satistaccidn dal chante
[J_.C:.\[ RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionarno de satistaccion del chente (Vanadie 21
OBJETIVO: Medr el nivel de satisfaccion del chente en una ampresa del secior financero, Talara, 2021,
DIRIGIDO A: Daniel Pérez. Jorge Augusio (Doctor en administracicn)

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

[DEFICIENTE | REGULAR BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

APELLIDOS Y NOMBRE S DEL EVALUADOR: Danvel Pérez, Jorge Augusto

GRADO ACADEMICO: Doctor )
e A
el | 29. de noviembee ded 2021
Firma det Eaperto informante.
DN 17812596
AR TR D
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Anexo 4. Autorizacion de aplicacion del instrumento

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo Luis Alberto Tirado de la Cruz, identificado con DNI 41624634, en mi calidad de Gerente
de tienda Talara 723 del area de Gerencia General de la empresa Financiera Banco
Internacional del Peru - Interbank con R.U.C N° 20100053455, ubicada en la ciudad de Talara

Centro civico # 200.

OTORGO LA AUTORIZACION,
Al sefior(a) Blanca Carolina Melendez Zapata, Identificado(a) con DNI N° 47159770, de la
Carrera profesional de Administracion, para que utilice la informacion de la empresa con la

finalidad de que pueda desarrollar su Trabajo de Investigacion, para optar al grado de Bachiller.

(x) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

() Mencionar el nombre de la empresa.

D n ank
74
" 10/TRADO DE LA CRU
s ':_’lgf'; r4 OF TIZNGA

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 47159770

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante sera sometido al inicio del procedimiento
disciplinario correspondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la
empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 47159770
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