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RESUMEN

En la presente investigacion el objetivo fue determinar la relacién entre la gestién de
compras y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

El tipo de investigacion fue aplicada del nivel descriptivo correlacional, de enfoque
cuantitativo; de diseno no experimental. La poblacion estuvo representada por 189
colaboradores, la muestra de 127 colaboradores de la empresa mencionada y el muestreo
fue probabilistica aleatorio simple. La técnica empleada para recolectar informaciéon fue
una encuesta y los instrumentos de recolecciéon de datos fueron de tipo cuestionario que
fueron debidamente validados a través de juicios de expertos y determinando su
confiabilidad mediante Alfa de Cronbach (0,962 y 0,950) los resultados son de alta
confiabilidad.

Asimismo, en la parte descriptiva se arribé el 42.5 % de los encuestados,
manifiestan que la gestion de compras es regular. Asimismo, el 52% de los colaboradores
muestran que la promocion de ventas es regular. Concluy6é que segun la prueba de Rho
Spearman, cuyo valor es (r = 0,746) lo que indica una correlacion positiva alta, ademas el
valor de p = 0,000 resulta menor al de p = 0,05 y en consecuencia la relacién es
significativa al 95% y se rechaza la hipétesis nula (Ho) asumiendo que existe relacion
significativa entre la gestion de compras y las promociones de ventas en la Empresa Saga

falabella San Isidro, 2019.

Palabra claves: Selecciéon de proveedores, almacén y negocion.
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ABSTRACT

In this research the objective was to determine the relationship between purchasing
management and sales promotions at the Saga falabella San Isidro Company, 2019.

The type of research was applied from the correlational descriptive level of
quantitative approach; non-experimental design. The population was represented by 189
collaborators, the sample of 127 employees of the aforementioned company and the
sampling was simple random probabilistic. The technique used to collect information was
a survey and the questionnaire-type data collection tools were duly validated through
expert judgments and determined their reliability through Cronbach Alpha (0,962 and
0.950) the results are highly reliable.

In addition, 42.5% of respondents arrived in the descriptive part, saying that
purchasing management is regular. In addition, 52% of employees show that sales
promotion is regular. It concluded that according to the Rho Spearman test, whose value is
(r x 0.746) indicating a high positive correlation, in addition the value of p x 0.000 is less
than the value of p x 0.05 and consequently the ratio is significant at 95% and the null
hypothesis (Ho) is rejected assuming that e existe significant relationship between
purchasing management and sales promotions at The Saga falabella San Isidro Company,

20109.

Keywords: Vendor selection, warehouse and negotiation.
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I. INTRODUCCION



A nivel internacional se vienen generando que las empresas no cuentan con las politicas de
compras, es decir no revisan el manual de procedimiento que cuentan todas las entidades
de una manera interna. El objetivo es contar con un orden y evitar los malestares y las
irregularidades que van suscitando més adelante que vaya realizar algunas estrategias para
cumplir con los lineamientos de una manera 6ptima. Las empresas deberian realizar
actualizaciones, capacitaciones y talleres basdndose a la realidad de la entidad porque los
empresarios tienen una meta de obtener utilidades (Chdvez, Campuzano y Betancourt,
2018).

De esta forma, se inicié la presente investigacion con la realidad problemdtica
segin Vilcarromero (2015) el acto de administrar y gestionar cualquier ocupacién
profesional abocado a determinar el camino para llegar aun fin para cumplir sus
actividades, con la finalidad de transformar las estrategias a desarrollar. De la misma
forma, que la gestion es muy importante para realizar las actividades porque de esta
manera, en la gestion es muy importante la actividad de interés capaz de predominar en
una situacion dada.

En el 4mbito nacional, las empresas han mostrado dificultades para realizar sus
comprar insumos que vayan con sus costos de mercado, ya que muchas veces cobrar
montos que no cubren sus inversiones realizadas, por ello esta empresa se ha visto con
dificultades en sus ingresos, lo cual se proyecta en una quiebra de la empresa, Asimismo,
las entidades financieras como: Saga Falabella y Ripley tuvieron problemas por publicidad
engaiosa en los precios de productivos exhibidos. Este tipo de problema repercute porque
el area de marketing no realiza o activa las promociones (Bricio, Calle y Zambrano, 2018).
Por este motivo los clientes generan sus reclamos en el libro de reclamaciones de la tiende
la cual se dirigen hacia el Ente Regulador INDECOPI.

El autor manifest6 que la gestion es buscar la forma como conseguir que se elaboren
estrategias de desarrollo para lograr los objetivos planteados tanto para la empresa como de
forma personal (Perdigdn, Viltres y Madrigal, 2018).

Debido al crecimiento y evolucién de las empresas, éstas requerian un mejor
desempefio de cada una de sus dreas que le permitan seguir cumpliendo las expectativas en
este mundo globalizado y de constante innovacion, y una de ellas es el drea de compras, ya
que es parte fundamental de la gestion de aprovisionamiento, al encargarse de adquirir de
los proveedores los materiales y productos, a un coste conveniente y de buena calidad, con

los que contard la empresa para lograr los objetivos propuestos, tanto para los clientes



internos y externos (Cardet, Palao y Gonzailez, 2018). Hoy en dia se presentan retos cada
vez més exigentes para la administracion de compras convirtiéndose en un elemento
estratégico, ya que tiene que asegurarse de contar con los mejores proveedores que puedan
abastecer de productos de calidad, a un buen precio y mejor servicio (Miranda y Cruz,
2016).

Cada vez es mds complicado realizar las compras, esto debido al cambio de los
costos de los productos. vez mayor exigencia de la calidad (Guillen, Martinez y Montano,
2018). Las compras son medulares para las compaifiias, ya que ejecutan procesos diarios y
por medio de una buena prictica de su gestion permiten que cada drea de la organizacién
cuente con los materiales y/o productos para cumplir sus objetivos (Ramos y Torres, 2020).
La funcién de compras ha evolucionado desde obtener los mejores precios, calidad,
servicio, etcétera., a una mayor exigencia tales como localizar fuentes de suministro, la
investigacion de nuevos productos y mercados, desarrollo de productos y otras técnicas de
participacion directa con los proveedores, pero se busca que haya una comunicacion
constante entre las dreas para que se logre la efectividad de las compras, tomando en
cuenta la rotacion de los productos en base a los informes de almacén. Sangri (2016)
defini6 a las compras: “adquirir, transaccion por dinero” (p.5).

En Venezuela, la empresa Libreria La Alegria, que contaba con 30 trabajadores, se
observo la ausencia de procesos definidos, en especial el proceso de compras, esta carecia
de seleccién para la cartera de proveedores, asi como su respectiva evaluacion, por lo
tanto, no existian criterios para la determinacién de los productos que se necesitaban,
satisfaccion en los precios, calidad y tiempo de entrega, también existian dificultades sobre
los espacios del almacén que cuenta la empresa, el control de inventarios se realizaba de
forma empirica solo por la persona a cargo del departamento; la empresa tiene un
programa que le ayuda a la administracion de las entradas y salidas de la mercaderia. Es
por ello que a través del manual de procedimientos se buscd corregir los malos procesos
realizados, detallando cada paso y procedimiento que se deben concretar para hacer que las
compras sean eficientes y alcanzar la rentabilidad de la empresa. (Rocha y Sosa, Propone
un modelo de manual donde figura los procesos de la empresa Libreria La Alegria, C.A,
2015).

Es decir, que en nuestra empresa Saga Falabella, existe un problema frecuente con
la exhibiciéon de precios, precios cargados en caja y los precios con oportunidad unica

tarjeta CMR, en este sentido, al momento de realizar una compra, el cliente se encuentra



con este escenario, donde no concuerda los precios que se exhiben versus el precio que se
visualizar en caja al momento de cobrar. Esta inconveniente parte del area de Compras,
quienes no envian la informacién correcta de sus productos con precio rebajado al drea de
promociones. Como existe diferentes divisiones (Electro, Infantil, Mujer, Deporte,
Calzado, hombre) cada division recae en el mismo error de no cargar o verificar la data que
envia al drea de promociones.

Se puede visualizar estas evidencias en el Anexo N° 6 (p .80y 81 imagenes 5,6y 7).

Esta informacion con errores de precios es enviada a los gerentes y jefes de tienda con la
orden de implementar cada drea con el precio enviado por central.

Se puede visualizar estas evidencias en el Anexo N° 6 (p .77y 78 imdgenes 1 y 2)

Los clientes al encontrarse en tienda se encuentran con ofertas en el piso de venta 'y
toma la decision de adquirir un producto, pero al dirigirse a caja para poder realizar el
pago, figura un precio mas elevado que en la publicidad, esto genera que se aplique un
descuento manual para que se pueda respetar el precio exhibido, el jefe deja de hacer sus
funciones comerciales para dirigirse a caja y poder realizar el descuento respectivo, no
siempre este proceso es rapido, se debe pedir autorizacion al gerente de tienda para poder
aplicarlo, este tramite se le conoce en la tienda como reproceso, el cliente se siente molesto
por el tiempo que pierde y en muchas ocasiones no desean esperar a un jefe de drea,
proceden a retirarse de tienda sin llevar el producto, en ese momento perdemos ventas y
clientes por el error de la carga de precios.

Se puede visualizar las perdidas en venta en el area de electro en Anexo N°6 (p.82 imagen
8).

En esta indagaciéon se buscé determinar el nivel de gestion de compras de la
empresa y realizar las acciones correctivas que nos permitié lograr los objetivos propuestos
tanto para la empresa, para nuestros socios estratégicos y para brindar un mejor servicio a
nuestros clientes y no tener denuncias como en anteriores casos se realizé a Saga y Ripley
por publicidad engafosa, donde Indecopi tomo cartas en el asunto y la SBS fue que quien
denuncio6 el hecho.

Se puede visualizar estas evidencias en el Anexo N° 6 (p .80 imagenes 3 y 4).

Por esta razén, la gestion de compras es muy importante porque aumenta

considerablemente el margen de ganancia de la empresa ya que consigue los productos a

bajo costo siendo vendido en tienda por unidad al publico. Asimismo, las promociones de



ventas son importante porque es la herramienta fundamental para que el producto se ve
més atractivo para los clientes y a la vez, genera una rotacion alta en los productos.

De esta manera, se empieza con los trabajos previos internacionales segin
Rodriguez (2017): Gestion de compras y la produccion de Zapatillas, Chimborazo,
Ecuador. El propésito fue estudiar los procesos de las compras segin los pedidos de las
ventas en la compaiifa Dormac - Ecuador SA, con ello se busca el incremento de las
utilidades para la empresa. Concluy6 que hay una relacién con un valor de r = 0.654, es un
grado de correlaciéon importante y significativa. El aporte a la investigacion, es realizar los
planes estratégicos para cumplir con las actividades para contar con la parte de la gestion
que se dan la planificacién, organizacion, direccién y control. De esta manera, con topo el
proceso fue establecer planes estratégicos a largo plazo para ayudar a los empresarios a
organizarse y cumplir con la productividad.

Leenders (2015) en su tesis: Administracion de compras y abastecimiento, busca
establecer el grado de interrelacion entre las variables, usando la data que estd disponible
en cuanto a las variedades de insumos que se requiere, con ello se facilita el proceso de
compras. Gutiérrez (2013) busca adquirir los insumos necesarios para la produccion de los
productos terminados para que puedan ser derivados a los consumidores finales. La
metodologia empleada fue cuantitativo, aplicada, no experimental, descriptivo, se aplico
una encuesta que sirvid para recabar datos que posteriormente serian analizados, las cuales
se les aplico a un grupo de 98 trabajadores, y 11 jefes de area. Se obtuvo como resultado
que 78% se inclina a favor de los nuevos procesos, el 8% no opina al respecto, el 14% esta
en desacuerdo con los estudios realizados a los posibles financiamientos que puede realizar
la empresa. A ello se suma que hay una relacién entre las variables con un valor de
R=075 con un Pvalor=0.032 (p < 0.05).

El aporte hacia la investigacién se puede observar que el programa de compras
dividido por 6rdenes, obtenidos segin el modelo de control y asignacién de compras a
comparacion con los resultados de compras de la empresa, ha disminuido notablemente.

Martinez (2015) Compras de produccion y la rentabilidad de la compariia
ITARFETI Corporation S.A. Ambato Ecuador. Busca establecer un grado de relacion entre
variables. Se basé a la teoria de Certo (2001). También se apoy6 a la teoria de Gitman
(2012), se entiende que es la capacidad de generar ganancias. Estudio cuantitativo,
aplicada, no experimental, descriptivo, se empled la aplicacién de una serie de preguntas

que sirvieron para recabar datos para ser analizados, el cual se aplicé a 35 ejecutivos que



laboran en la parte administrativa. Dentro de los resultados, el 45% muestra aceptacion,
asimismo, se muestra una relacién con un valor de r=0.811 con un valor p=0.025. Es
importante contar con mecanismos de mejora en los sistemas de produccién mediante un
proyecto de mejora continua en la organizacidn, ello se puede realizar mediante encuestas
y evaluaciones virtuales que permitan obtener indicadores para tomar buenas decisiones
con respecto a la gestion de compras y administracion de stocks.

El aporte hacia la investigacion se encamina en la propuesta de plantear una serie
de acciones que serdn implantadas en el drea de contabilidad, relacionada con las
decisiones de compra, ya que se busca que la rentabilidad aumente en la empresa, ya ue
con ello se dard el crecimiento econémico de la compaiia.

Viésquez (2015) en su investigacion: Diseiio de un manual de gestion de compras 'y
procedimientos para la evaluacion y calificacion de proveedores caso: Pasamaneria S.A.,
Cuenca, 2015. El proposito de este estudio fue disefiar una propuesta de un manual que
considere las pautas necesarias para estudiar a los proveedores y con ello saber y tomar la
mejor decision de compra, escogiendo la mejor propuesta relacionada con la calidad/costo
de los insumos que la empresa necesite. Se opta por las ideas de Benjamin y Fincowsky
(2009), Ojeda y Behat (2006) y Gryna, Chua y DeFeo (2007). Estudio descriptiva,
documental, bibliogrifica y de campo, no experimental, transversal, descriptivo y
cuantitativo, se concluye que el manual descrito donde se mostraron los siguientes
resultados correspondientes a diciembre 2014, enero 2015 y febrero 2015 los porcentajes
de no conformidades (calidad de los productos) fueron 32%, 16% y 23% respectivamente;
ordenes no oportunas (calidad de proveedores) fueron 7.3%, 2.9% y 6.8% respectivamente,
en conclusion esta propuesta busca cambiar la situacion actual de la empresa, mejorando
sus procedimientos de compra.

En toda organizacién es importante tener los proveedores adecuados que les
permita abastecerse de forma oportuna de los materiales necesarios, el contar con un
manual de procesos para analizar las negociaciones con los proveedores en la empresa
Pasamaneria S.A. les permiti6 reducir el porcentaje de entregas no conformes y las ordenes
no oportunas que realizaban sus proveedores.

Rocha y Sosa (2015) en su tesis titulada: Propuesta de un manual de normas y
procedimientos para el departamento de compras de la empresa Libreria La Alegria, C.A
2015, Carabobo — Venezuela. Busca establecer los procesos para el drea de compras de

Libreria La Alegria, C.A. Se basa en las ideas de Matalobos (2007), Finol y Camacho



(2008), Franklin (2009), Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010), Flynn, Leenders y
Jhonson (2012), Arias (2016). Estudio de campo, no experimental, transversal, descriptivo,
cuantitativo y la muestra estuvo conformada por el total de trabajadores del drea y por ser
muy pequeiia se adiciono al personal administrativo y los que laboran en el almacén, ya
que son los encargados de manejar la data de los requerimientos de los insumos, a este
grupo se les aplico las encuestas para recabar datos que serian analizadas en sus
posterioridades. En la parte descriptiva se arribé que el 20% muy desacuerdo con la
aplicacion de la propuesta de los procesos que se versan en el manual, un 60% estuvo
desacuerdo y finalmente un 20% estuvo no opina.

El contar con normas de procedimientos para el drea de compras permite garantizar
una compra transparente, de bajo costo de adquisicion y asegurar el flujo de los materiales,
ademads es medular que el personal del area conozca de ello para hacer frente ante alguna
contingencia en la empresa.

Sandoval (2015) en su investigacion: Modelo de gestion para compras de
materiales de un proyecto multifamiliar en la ciudad de Quito, 2015. El propésito de esta
investigacion fue sugerir una secuencia de acciones para la gestion de los procesos con la
meta de aumentar la productividad de un proyecto multifamiliar. Se consideré6 como base
tedrica a Koontz (2007), Fontanilla (2008), Krajewski (2008), Talledo (2008), Arias
(2012). Estudio fue aplicada, no experimental, transversal, descriptivo, cuantitativo y para
el recojo de informacién se emplearon metodologias técnicas como observacion,
entrevistas y encuestas y se tomaron muestras a 200 socios de una poblacién de 2000
socios que pertenecen al rubro de Construccién de Quito y a 200 proveedores de una
poblacion de 1500 proveedores de la construccion. Se concluyd que existe la premura de
implementar unas acciones relacionadas con los procesos de compras para controlar la
calidad, inventarios, para acrecentar la productividad , ofreciendo un mejor servicio, para
ello es importante que el 90% de los asociados se concienticen y transformen sus procesos
en cuanto al 95% referidos al conocimiento, aplicando en 80% la capacitacion de los
mismos, relacionados con la adquisicién de los insumos y en la ejecucién aplicando la guia
en el 100% de los socios.

Los negocios que son desarrollados en forma empirica muchas veces tienden a ser
desordenados, al no llevar un adecuado control de sus operaciones diarias, por lo que el

proyecto en mencion al ponerlo en prictica ayudo a mejorar sus indicadores de



rentabilidad, productividad y calidad, que le permiti6é seguir creciendo de forma sostenible
en el tiempo.

Respecto a los trabajos previos nacionales segin Loépez (2018) Gestion de
compras y la produccién, busca captar el grado de la percepcién de aspectos relacionados a
las compras para la produccion de los colaboradores de Delcrosa S.A., Cercado de Lima,
2018. Se respalda en las ideas de Zapata (2007) sefalé que las compras se entenderan
como el costo que se invierte en insumos. Estudio bésico, descriptivo, no experimental,
transversal. Se contd con el apoyo de 50 personas. Se obtuvo los resultados donde el 44%
de los colaboradores menciona una baja en las tendencias de compras, el 40% un valor
Regular” y el 16% un valor alto”. Se concluye que hay significancia en la percepcion de
los trabajadores con respecto a las variables que se estan analizando.

El aporte hacia la investigacion cumplir con las politicas internas establecida por la
empresa para evitar, reclamos y quejas de los clientes. Ademds, realizar capacitaciones y
actualizaciones a los colaboradores de esta manera, ellos contaran con sus respectivas
funciones.

Valladolid (2018) en su investigacion: Promociones de ventas y su influencia en el
comportamiento del consumidor de bebidas gaseosas en el canal bodegas de la ciudad de
Chiclayo. Busca medir el grado de incidencia de las variables. Asimismo, se respalda en
las ideas de Villalba (2005) y a la teoria de Solomén (2008), el disefio fie no experimental
el tipo fue bdsico con un nivel descriptivo. Se arribé que el 38% sostiene que se debe
premiar a los clientes que tienen acercamiento con la tienda, el 48% manifiesta estar en
desacuerdo con la propuesta. Concluyé que hay una relaciéon entre las variables con un
valor de (0.5135).

El aporte hacia la investigacion fue que las promociones de venta cuando aumenta
su venta mejora el comportamiento del consumidor para realizar las actividades pertinentes
que los usuarios requieran.

Méndez (2018) en su investigacion: Percepcion de las promociones de ventas en
compradores de supermercados de Lima sur, 2016. Busca plantear una comparacion entre
las percepciones de los compradores sobre el servicio de las ventas. Se contd con el apoyo
de una muestra (n: 364), ellos son clientes asiduos de los supermercados. Estudio
descriptivo, no experimental. Se empled la aplicacién de una serie de cuestiones para
recabar datos que serian analizados con posterioridad, también se halld6 un grado de

relacion con un valor de 0.933, se empleo el estadistico W de Kendall para tomar el valor



de los rangos que toman las percepciones sobre las promociones que suelen establecer los
supermercados para tener mds compradores, ese valor se llegd a 2.20, luego Tottus con
2.03 y Metro con 1.77.

El aporte de la investigacién fue que los clientes o usuarios al percibir las
promociones que tengan mayor atractividad para realizar sus compras. De esta manera, que
los clientes se sientan satisfecho. Porque todo este proceso es un factor importante a tomar
en cuenta debido al valor percibido por el cliente respecto a los productos y servicios de la
empresa.

Novoa, Gutiérrez, Bermidez (2016) Propuesta de mejora sobre la gestion de
compras por ordenes especificas para mejorar la rentabilidad en conservas de filetes de
sardinas en la empresa DOLVIM S.A.A. Peru, se considerd la teoria de Anderson (2005)
indicé que las compras de produccion en que se generan se debe lograr hasta llegar a que
los materiales manufacturados estén totalmente preparados para su venta. Quiere proponer
un modelo para mejorar las compras, ya que se pretende incrementar el monto al momento
del retorno, para lo cual se requiere de pautas para lograr mayor rentabilidad. Estudio
cuantitativo, pre experimental, se aplicaron unas guias documentales y también una serie
de cuestiones. Se obtuvo que el 43% se toma en cuenta siempre, el 23% solo se aplica de
vez en cuando, el 34% sostiene que no aplican el sistema de control. Se puede manifestar
que hay una relacién importante entre las variables del estudio que se estd realizando con
un valor de R=0.686 con un P valor=0.005 (p < 0.05).

El aporte fue que la realidad de la empresa cambio, debido a que su sistema no
contabilizaba los insumos entradas al detalle, lo cual cambio con el nuevo sistema para que
se pueda lograr las metas de rentabilidad luego de ser implementada durante un tiempo,
para poder verificar los resultados del cambio.

Lecaros (2017) Control interno y su incidencia en la gestion de compras de la
empresa Urano Tours S.A. del distrito de San Juan de Lurigancho, Chachapoyas Peru. El
objetivo fue determinar la supervision de la parte interna de la empresa y verificar su
incidencia en las compras. en Urano Tours S.A. en SJL 2017. Se bas6 en las ideas de
Claros y Ledn (2012). También considerd la teoria de Carrefio (2016). El tipo fue basico,
nivel descriptivo correlacional. Concluyd que existe un grado de relacion entre las
variables, con un valor de (r = 0,881)

El aporte fue que este trabajo de investigacidn, se debe implementar un manejo de

un control interno, esto hace que los colaboradores se encuentren capacitados en el manejo



del nuevo sistema, para lograr la meta de la empresa de tener un control estricto sobre las
entradas y salidas de los materiales que se usaran en sus procesos de produccién en base al
manual que se ha implementado.

Sobre las teorias relacionado con la variable gestion de compras segin Carrefio
(2016) defini6: El area de compras es aquella que se encarga de la busqueda de
proveedores que ofrecen un coto conveniente para la empresa, es aquella que verifica la
seriedad de los proveedores y que las entregas se realicen en los tiempos acordados,
cuidando los empaques para la buena conservacién de los productos. (p.195)

Castorena, Cerros y Valenzo (2018) precisaron que es la funcién de obtener una
serie de proformas de proveedores serios que ofrecen los articulos necesarios para la
produccion o transformacion del producto o simplemente que brinde como producto final.
Su funcion radica en obtener buenos precios para la empresa ya que dependerd de esta
negociacion los precios que se manejen para los mayoristas y minoristas, también se tienen
que evaluar el precio del mercado y la demanda del producto. (p. 46)

Conde (2020) se refiere a la busqueda del producto que se expenda en mercados
internacionales, donde se puede llegar a una negociacién de costo adecuado para la
empresa. Ademds, si se cotiza un volumen de compra grande se negocia un costo menor,
ya que entra en vigencia las compras a escalas. Ademds, Anaya (2015) sefialé que las
coordinaciones deben ser estrictamente seguidos a los acuerdos para evitar sobrecosto u
otros percances, ademds se creard una relaciéon de confianza en cliente y proveedor. (p. 3)

Quiala, Fernandez, Vallin, Lopes, Dominguez y Rey (2018) manifest6: se refiere a
la adquisicién de los productos de proveedores que ofrezcan un costo adecuada que
proporcione utilidades para la empresa. También, Arenal (2016) precisé que estas deben
buscarse en torno a las necesidades de compra de la empresa y para contar con el stock
prudente, ademds se acuerda previamente la forma de entrega, lugar y fecha exacta para
coordinar el pago de impuestos y otros procesos que se realizan en estas transacciones. (p.
12)

Objetivos del area de compras segin Carrefio (2016) el autor que buscar costos
adecuados para la organizacién, estimando las ventas que se realizaran, con la intencién de
que exista un stock en constante rotacion para evitar la paralizacién de las actividades que
realiza la empresa. Es la busqueda de los proveedores que brinden costos idéneos para que

puedan dejar ganancias para la empresa (p.197).
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Castorena, Cerros y Valenzo (2018) indicaron para el estudioso, las compras tienen
un proceso que se debe cuidar para no tener contratiempos al momento de recibir los
productos en almacén. También, Ayala (2016) indicé que hay varios factores que se deben
monitorear, desde el requerimiento hasta la puesta en almacén para ser distribuido al
consumidor final para satisfacer sus necesidades. Las compras se realizan en base a las
proyecciones de ventas.

Lancho (2018) sefial6 para realizar las compras, se debe tener claro la proyeccion de
ventas, para tener el stock necesario y la empresa siga con su atencién al cliente
brinddndoles los productos que necesite. El gerente de ventas brindara el prondstico y el
drea de compras debe satisfacer el pedido para que la empresa pueda generar utilidades. (p
8).

Negociacion con el proveedor segin Aerce (2018) precisé que: contar con un
proveedor que brinde costos adecuados, productos en buen estado y aplicando la estrategia
de justo a tiempo. Igualmente, De Diego (2015) expreso las caracteristicas que debe tener
el proveedor para que la empresa, mantener una buena relacion con los proveedores puede
facilitar el acceso inmediato a los productos si se dan un pedido reldmpago, ya que existe
un lazo de confianza, incluso se puede negociar los medios de pago y el tiempo de pago,
para mayor beneficio de la empresa (p. 4).

Tur (2020) manifestd: son acuerdos comerciales que se dan entre dos empresas una
es cliente y el otro es proveedor, el primero debe contar con un representante de compras
para realizar la negociacion donde, se dialoga sobre los costos, tiempo de entrega, lugar de
entrega, pago de seguro y otros, lo mds conveniente es buscar costos que favorezcan a la
empresa. (p. 5)

En el almacén y almacenaje segin Matovelle, Ortega, Barros y Velecela (2020)
expresaron que: es el lugar a donde llega la mercaderia, alli se ordena segin su
codificacién, en un espacio limpio y ordenado, donde se pueda conservar en un buen
estado hasta el momento de la distribucidon a los consumidores finales. Se debe tener un
control exhaustivo de los productos para saber con exactitud el nimero del stock en
almacén. (p. 3)

Flamarique (2017) manifest6 que: los almacenes tienen condiciones que sirven para
la conservacion del producto, se elaboran especialmente para estas funciones, ya que su
negocio esta en este rubro, se cobra por dia se estadia, ahi se quedan lo que dura el tramite

documentario si es una importacion (p. 9)

11



Carvajal (2020) consisti6 en saber guardar los productos hasta que sean
distribuidos a los clientes, para ello se debe tener las condiciones adecuadas a las
caracteristicas del producto, ya que si son perecibles necesitan ambientes congelados y si
son fragiles se debe tener cuidado por el traslado de los mismo. (p. 12)

Dimension de gestion de compras, dimensién 1: Seleccion de proveedores segin
Al respecto, Carrefio (2016) drea de compras debe buscar proveedores que le ofrezcan
productos de calidad a un costo razonable, que le pueda brindar margenes de ganancia para
el cliente. Ademads, se debe negociar el tiempo y lugar de entrega, medios de pagos, si es
un cliente con el que hay confianza se puede negociar el pago a 30 o 60 dias. (p. 202)

Segin Abellan y Pardo (2020) sefalaron que: cuando se ha tomado la decisiéon de
vender cierto producto, el drea de compras se debe dedicar a la busqueda de proveedores
que encaje con el perfil y caracteristicas de los que se estd buscando, se solicita las
proformas a las empresas serias, se le pide facilidades u ofertas para beneficiar a la
empresa, una vez que se hayan evaluado las proformas, se toma la decision de compra para
que se inicie la negociacion. Una vez hecho el contrato se hace el seguimiento respectivo.
(p- 76)

Para Barreto (2016) preciso: el andlisis de cada proforma se da para garantizar las
condiciones favorables para el manejo del contrato, ademds, se debe investigar a la
empresa proveedora para evitar estafas, en PROMPERU cuenta con una oficina donde te
otorgan datos de empresas confiables a nivel internacional, o se puede corroborar con
apoyo de esta entidad. (p. 153)

En la dimension 2: Almacén segin Carrefio (2015) definié: es el espacio donde se
va a guardar los productos. Aqui se debe seguir con los protocolos de seguridad para evitar
dafiar a los productos, y siempre es necesario contar con un seguro de la compra por si el
producto pudiera sufrir algin dafio antes de llegar con el cliente y este no pierda sus
inversiones. (p. 120)

Abelldn y Pardo (2020) mencionaron que es un espacio donde permanecen los
productos durante el tiempo que duren los tramites de inspeccidon o desaduanaje, debe sr un
lugar que cuente con las licencias correspondientes por defensa civil y por la Sunat. Deben
respetar los rétulos de las cajas al momento de la manipulacién para evitar dafos al
producto. (p. 8)

Barreto (2016) manifestd que: es un aspecto importante para las empresas, ya que

sus productos se detienen en estos espacios para ser inspeccionados y permanecen por
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demora de tramite u otros procesos que debe cumplir la empresa. Ademds, le sirve a la
empresa para poder tener e tiempo los productos comprados. (p. 167)

En la dimension 3: Negociacion segin Carrefio (2015) es una reunién donde dos
partes confluyen: proveedor y cliente, aqui los proveedores hacen una oferta sobre sus
productos, el cliente los evalia y toma la decision de compra, Ambas empresas estdn
entrenadas para lograr el mayor beneficio para sus organizaciones, entonces se debe aplicar
las estrategias de ganar- ganar para que pueda existir una dependencia arménica y los lleve
a establecer relaciones comerciales de confianza. (p. 45)

Segin Matovelle, Ortega, Barros y Velecela (2020) manifestaron es el proceso
donde dos empresas: una proveedora y la otra compradora se retinen para llegar a acuerdos
comerciales beneficios para ambas organizaciones, concluye con la firma del contrato
donde cada uno obtienen lo que necesita para su organizacion, si esta relacion se basa en la
confianza, se cred una relacion comercial a futuro. (p. 80)

Para Heredia (2014) se refiere a que los interesados, dos empresas que buscan un
beneficio para sus organizaciones, se reunen para llegar a un acuerdo, donde cada uno
plasma sus intereses y expone sus propuestas, ambas evalian las propuestas y llegar a
coordinar para luego firmar el contrato, donde cada uno se compromete a cumplir con la
parte que le corresponde, de esa manera se establecen las relaciones comerciales. (p.312)

Variable promociones de ventas segiin Kotler y Armstrong (2017) explicé: son
estrategias que emplean las empresas para darle fuerza a las ventas, motivando de alguna
manera a los compradores, para que vean una oportunidad de ahorro, ademds lo pueden
realizar con cualquier medio de pago, lo cual se relaciona con la capacidad crediticia de las
personas. Igualmente, Canedo (2019) manifestdé que una estrategia para garantizar una
segunda compra es la entrega de vale acumulables de consumo, con ello se induce a una
compra segura, ya que el cliente no querrd perder el monto que se le descontard. (p. 5)

Al respecto, Rueda (2017) sefial6 son métodos de inducir a las compras, que realiza
una empresa con la intencién de obtener mayores ganancias, se vale de promociones,
cupones, descuentos, sobre una determinada marca o tienda, va dirigido a un sector
especial, para que tomen la decision de compras. Segin Blanco y Ferrdan (2019)
manifestaron que estas estrategias benefician a las empresas cuyas dreas de marketing
aprovechan al mdximo sus estrategias de venta, adelantdndose a su competencia. (p. 3)

Segin Vifa y Debesa (2017) expresaron que: es un mecanismo de incremento de

ventas para una empresa, propuesta por el drea de marketing quienes se encargan de
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disefar la mejor estrategia, luego de un andlisis al publico objetivo a quienes se dirigird
con la técnica seleccionada. (p. 45)

Las dimensiones de promocion de venta en la dimension 1: Promociones para los
consumidores segtin Kotler y Armstrong (2017) tiene la intencion de impulsar las acciones
de ventas de manera inmediata, también se puede realizar con otro motivo relacionado a un
aniversario donde el cliente fortalece sus lazos de confianza, promocionando sus
productos. Se pueden dar de diversas maneras, entre ellas puede ser en forma de cupones,
premios, concursos o patrocinio, ya depende de la toma de decisiones del drea de
marketing en coordinacion con la gerencia (Floridn, 2018)

En la dimension 2: Promociones comerciales segtin Kotler y Armstrong (2017) Es
una estrategia que maneja la empresa cuando su publico objetivo son los mayoristas o
minoristas. De la misma forma, Bricio, Calle y Zambrano (2018) precisaron que se busca
en ellos que opten por mantener en stock los productos en sus almacenes, comprando de
forma anticipada para impulsar las ventas realizando promociones o pack para que se dé
mayor rotacion del producto. (p.7)

En la dimensién 3: Promociones para negocio segtin Kotler y Armstrong (2017)
sefalaron: Son estrategias comerciales, donde los objetivos pueden diferir, puede
plantearse como oportunidades de negocio para otra empresa. Asimismo, Conde, Bello y
Pérez (2019) precisaron que de alguna forma puede verse como una retribucién a los
consumidores o también para que los vendedores cumplan o sobrepasen las metas de
ventas, en forma de premio, viaje u otras formas requeridas por el colaborador o por la
gerencia. (p. 4).

De esta manera se formula el problema general: ;Cudl es la relacidn entre la gestion
de compras y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019?
Del mismo modo, se menciona los problemas especificos: (a) ;Cudl es la relacion entre la
seleccion de proveedores y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San
Isidro, 20197, (b) ;Cudl es la relacién entre el almacén y las promociones de ventas en la
Empresa Saga falabella San Isidro, 2019? y (c) (Cudl es la relacion entre la negociacion y
las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019?

En la presente investigacidon se justificé teéricamente, es decir, se logré obtener
informacion tedrica relacionada con la gestion de compras teniendo como base a Heredia
(2013). La presente investigacidon es importante porque se obtuvo el mayor conocimiento

sobre la gestion de compras que se realiza cotidianamente y las promociones que se brinda
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oportunamente. Es esta manera, se obtendra los resultados como un soporte para mejorar
las dificultades que se presenta en la empresa mencionada. Ademds, se podrd dar algunas
alternativas de solucién o recomendaciones.

En la justificacion préctica, es decir, el resultado de la presente investigaciéon ayudé
a mejorar algunos problemas que se dan cotidianamente, a la vez es importante realizar el
efecto multiplicador de acuerdo los resultados obtenidos.

En la justificacion metodoldgica, se entiende que una vez validado, aplicado su
confiabilidad este instrumento servird para las futuras investigaciones. Es importante
seguir realizando este tipo de investigacidén para buscar algunas alternativas, pero es
recomendable que se aplique un programa o ampliar la poblacion.

En la justificacion social, los beneficiados de acuerdo a los resultados fueron los
clientes y el personal encargado de la tiene porque al no haber error en los precios ya no
existe el reproceso que demandaba tiempo e incomodidad al cliente.

Se planted la siguiente hipotesis general: Existe la relacion entre la gestion de
compras y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.
Igualmente, se planted las hipdtesis especificas: (a) Existe relaciéon entre la selecciéon de
proveedores y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019,
(b) Existe relaciéon entre el almacén y las promociones de ventas en la Empresa Saga
falabella San Isidro, 2019 y (c) Existe relacién entre la negociacién y las promociones de
ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Asimismo, se consider6 como objetivo general: Determinar la relacién entre la
gestion de compras y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro,
2019. También se detalla las hipdtesis especificas como: (a) Describir la relaciéon entre las
habilidades gerenciales y el factor capital en la empresa Demem S.A., distrito de San
Isidro, 2019, (b) Establecer la relacion entre la selecciéon de proveedores y las promociones
de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019 y (c) Identificar la relacién entre la

negociacién y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.
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II. METODO



2.1 Tipo y diseiio de la investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada. Valderrama (2017) precisé: porque se aplica a los
colaboradores de empresa, se basa al descubrimiento y aportes de las teorias para poder
cumplir con las metas establecidas en bien de la sociedad. (p. 39)

El disefio de la siguiente investigacion fue no experimental, estudio que no se
realizan sin la manipulaciéon solo se realiza la observacién para luego analizarlos los
resultados. Los disefios transaccionales o transversales recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo unico. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2018, p. 177). El

esquema es el siguiente:

Vi

.
b

Doénde:

n : Muestra de estudio
V1 : Gestion de compra
V2 : Promocidn de ventas
r : Correlacion

El método fue hipotético deductivo, porque parte de una hipdtesis para llegar a una
conclusion y demostrar mediante teorias. (Bernal, 2016, p. 71)

La presente investigacion presentd un enfoque cuantitativo, porque se cuantifica en
valores ndmeros para demostrar la hip6tesis y demostrar mediante la teoria” (Herndndez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 4).

De esta manera, el nivel de investigacion fue el descriptivo correlacional. Es decir,
los estudios correlaciones miden la relaciéon o asociacion entre las variables mencionadas.
(Valderrama (2017, p. 45)

2.2 Operacionalizacion de variables
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable gestion de ventas

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Items Escala de Nivel y rango por Nivel y rango
conceptual operacional medicién dimensiones de la variable
“compras, consiste en Es la encargada de Calidad 1,2
abastecer en forma abastecer L
ininterrumpida  bienes  continuamente  los Just in time 3.4 Malo
y/o servicios, las cuales  bienes y servicios a L Productividad 5,6 Regular
deben S}lnumstrarse en la . empresa Seleccion de Confiabilidad 7.8 . Buena Malo
la cantidad y en el cumpliendo los  proveedores Fluidez 9.10 Escala ordinal Reoul
momento  solicitado, pardmetros . - ’ cgular
con el precio pactado y  acordados, es decir financiera Buena
en el lugar acordado en las cantidades Manejo de 11,12
por el comprador, requeridas, al inventarios Nunca (1)
cuyos plazos fueron momento oportuno, - Casi nunca (2)
establecidos al precio y lugar .Recepm.?n € 13,14 A veces (3) Mal
previamente, es decir, acordados para el mspeccion Casi si 4 alo
Gestién d ni antes ni después, ya cumplimiento  de Registro de 15, 16 ast siempre (4) Regular
estion de que esto puede obstruir  sus objetivos. Almacén ingreso Slempre 5) Buena
compras las actividades Al . 17.18
productivas de la macel}aﬁ? y ’
organizacién” mantenimiento
(Carrefio, 2016) Lay out 19,20
Traslado 21,22
Porcentaje de 23,24
ocupaciéon en el
almacén
Rappels 25,26
Negociacién Plazos de pago 27,28 Malo
L Regular
Negociacion 29,30 Buena
estratégica
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable promocion de venta

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Items Escala de Nivel y rango por Nivel y rango
conceptual operacional medicién dimensiones de la variable
Kotler y Armstrong La dimensiones  Promociones Muestra 1, 2
;Eiongnzxplifeor.ramienta erlttilels, consideradas para . Cupones 3.4 Malo
eficaz para influir en el consumidores Premios 5,6 Regular
comportamiento 'y Rembolsos 7.8 ) Buena Malo
proveer un medio para Escala ordinal
medir la eficacia, Concurso 9,10 Regular
consiste en incentivos a Sorteo 11,12 Buena
corto plazo que
alientan la compra o Eventos 13,14 Nunca (1)
venta de un producto o Patrocinados Casi nunca (2)
servicio. Promociones Inventario 15, 16 A veces (3)
comerciales completo Casi siempre (4) Malo
Promocion Compras 17,18 Siempre (5) Regular
de ventas anticipadas Buena
Promover nuevos 19, 20
articulos
Promociones Oportunidades de 21,22
para negocios negocios Malo
Estimular compra 23,24 Regular
Motivar al 25,26 Buena
personal de venta
Fidelizar 27,28
Conocimiento 29, 30
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2.3 Poblacion y muestra

Segin Herndndez et al. (2018) es el conjunto de personas involucrados a participar toda la

comunidad. Por lo tanto, se puede decir, universos de los que se encuestan dentro de la

investigacion como participantes. (p. 182) Asimismo, estuvo conformada por 189

colaboradores como se detalld en la tabla 3.

Tabla 3
Poblacion de los colaboradores de la empresa mencionada

No

Asesores Decorador Asist.  Adm.
de venta Reponedores  Cajeros De
Display

Jefes/gerentes
Gerente de tienda
Sub gerentes de
ventas
Asistente de
gerencia
Jefe de sefiores
Jefe de juveniles
Jefe de hombres
Jefe de deporte
Jefe de electro
Jefe de calzado
Jefe de perfumeria
Jefe decohogar
Jefe de despacho
Vendedor integral
Jefe de caja
Jefe de display
Jefe de ventas por
internet

12

11

PXSAREWR LR

o oo

23

N= 189
Z= 196
P= 0.5
Q= 0.5
d= 0.05

n=

___ NZ'PQ
d*(N-1)+Z°PQ

126.89849

Muestra: es una parte de la poblacién o un subgrupo obtenido de una poblacién se puede

también corroborar. Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 175). La muestra

estuvo constituida por 127 colaboradores.

Tipo de muestreo: Probabilistica aleatorio simple.
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Criterio inclusion: En la entidad mencionada durante la labor hay colaboradores que se
integran en el transcurso del afio para completar la dotacién presupuesto.
Criterios de exclusion: En la dicha organizacion, se cuenta con el personal se desvincula
por diferentes razones como: estudios, viaje, ofertas labores, etc.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Se utiliz6 como técnica de encuesta segin Carrasco (2014, p.318) La encuesta, como
instrumento de observaciéon o recogida-produccion de la informacién, se aleja de las
formas de observacion directa de los hechos.

Se utilizé el instrumento es de tipo cuestionario que permite a las personas llenarlo
de una manera individual sin ayuda (Valderrama, 2016, p. 195).

Para la validez de los instrumentos participacion tres expertos quienes dieron su
punto de vista que es aplicable el instrumento. Los expertos analizan tres criterios como:

relevancia, pertinencia y calidad (Valderrama, 2016, p. 209)

Tabla 4
Validacion de juicio de expertos
N° Experto Aplicable
Experto 1. Mgtr. Oscar Agusto Burgos Vera Aplicable
Experto 2. Mgtr. Luis Alberto Flores Bolivar Aplicable
Experto 3. Mgtr. Diana Huamani Cajale6n Aplicable

De esta manera, la confiabilidad del instrumento se halld6 mediante el procedimiento de
consistencia interna con el coeficiente Alfa de Cronbach. Segiin Herndndez, Ferndndez y
Baptista (2018)

Tabla 5
Niveles de confiabilidad

Valores Nivel

De-1al No es confiable
De0,01a049 Baja confiabilidad
De035al7s Moderada confiabilidad
De0.76 20,30 Fuerte confiabilidad
De0fal Alta confiabilidad

La escala de valores que determina la confiabilidad fue dada por los siguientes valores

(Hogan, 2004). El resultado que se obtuvo fue el siguiente:
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Tabla 6
Estadistica de fiabilidad de gestion de compras

Alfa de Cronbach N° de items

0.962 30

Por lo tanto, el nivel de confiabilidad fue de alta confiabilidad

Tabla 7
Estadistica de fiabilidad de promociones de venta

Alfa de Cronbach N° de items

0.950 30

Por lo tanto, el nivel de confiabilidad fue de alta confiabilidad.
2.5 Procedimiento
Se parti6 de la problematica para identificar la variable, luego se planted los problemas de
la empresa, se realizo la operacionalizacion de las variables. Se procedid a elaborar los
instrumentos para luego validar mediante juicio de experto, se generd la prueba piloto para
determinar la confiabilidad de los instrumentos. Se aplicé a la muestra de estudio a la
muestra de estudio para proceder la estadistica. De esta manera, se realizé la estadistica
descriptiva y la inferencia demostrando mediante Rho Spearman.
2.6 Métodos de analisis de datos
Se procedi6 a realizar el andlisis de datos después de aplicar la encuesta a los
colaboradores para demostrar el objetivo y la hipotesis general y las hipétesis especificas
(coeficiente de correlacion de Rho de Spearman) (Herndndez, Ferndndez y Baptistas,
2018).
2.7 Aspectos éticos
La presente investigacion realizada contd con el apoyo después del consentimiento. El
gerente accedié una autorizacion de las autoridades donde se realizé la investigacion, por

lo tanto, la investigacion fue de mi autoria.
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III. RESULTADOS



3.1 Resultado descriptivo de la investigacion

Tabla 8
Gestion de compras y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro,
2019.
Promocién de ventas
Malo Regular Buena Total
Gestdn de compras Malo 13 21 0 34
10,2% 16,5% 0,0% 26,8%
Regular 7 35 12 54
5,5% 27,6% 9,4% 42,5%
Buena 5 10 24 39
3,9% 7,9% 18,9% 30,7%
Total 25 66 36 127
19,7% 52,0% 28,3% 100,0%

Fromocian
de ventas

I Malo
I rRegular
O Buena

Recuento

Malo Regular

Gestion de compras

Figura 1. Gestion de compras y las promociones de ventas.

En la tabla 8 y la figura 1, la descripcion de los resultados descriptivos de las
variables es la siguiente, el 42.5 % de los encuestados, manifiestan que la gestién de
compras es regular, mientras que un 30,7% indican que es buena y el 26.8 % sefalan que la
gestion de compras es mala. Asimismo, el 52% de los colaboradores muestran que la
promocién de ventas es regular, el 28.3 % sefialan que la promocién de ventas es buena 'y

el 19.7 % expresan que es mala.
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Tabla 9
Variables a la seleccion de proveedores y la promocion de ventas en la Empresa Saga
falabella San Isidro, 2019.

Promocién de ventas

Malo Regular Buena Total
Seleccion de proveedores Malo 15 27 5 47
11,8% 21,3% 3,9% 37,0%
Regular 6 28 10 44
4,7% 22,0% 7,9% 34,6%
Buena 4 11 21 36
3,1% 8,7% 16,5% 28,3%
Total 25 66 36 127

19,7% 52,0% 28,3% 100,0%

Fromocidan
de ventas

I ralc
I rRegular
O Buena

Recuento

Malo Regular Buena

Seleccion de proveedores

Figura 2. Seleccién de proveedores y la promocién de ventas.

En la tabla 9 y la figura 2, la descripcion de los resultados de las variables, segtn lo
referido por los encuestados, comprende que la selecciéon de proveedores es regular en un
37%, regular en un 34,6 % y buena en un 28,3 %. De la misma forma, respecto a la
variable promocién de ventas, el 52% de encuestados sefialan que es regular, mientras que

28.3 % refieren que es buena 'y 19.7% dan un nivel de mala.
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Tabla 10

Variables a la seleccion de almacén y la promocion de ventas en la Empresa Saga
falabella San Isidro, 2019.

Promocién de ventas

Malo Regular Buena Total
Almacén Malo 14 10 2 26
11,0% 7,9% 1,6% 20,5%
Regular 7 38 12 57
5,5% 29,9% 9,4% 44,9%
Buena 4 18 22 44
3,1% 14,2% 17,3% 34,6%
Total 25 66 36 127
19,7% 52,0% 28,3% 100,0%

Promocidan
de ventas

I ralo
= regular
Buena

Recuento

Malo Regular Busna

Almacen

Figura 3. Seleccion de almacén y la promocion de ventas.

En la tabla 10 y la figura 3, la descripcion de los resultados, segin lo obtenido de
los encuestados, respecto a la variable almacén, el 44.9 % indican que es regular, por otro
lado, el 34,6 % refieren que es buena, mientras que el 20,5 % expresan que es mala.
Respecto a la variable a la variable promocion de ventas, el 52% califican de regular, el

28.3 % otorgan un nivel de buena y el 19.7% detallan que es mala.
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Tabla 11
Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a las variables la negociacion y la
promocion de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Promocién de ventas

Malo Regular Buena Total
Negociacion Malo 14 6 5 25
11,0% 4,7% 3,9% 19,7%
Regular 6 43 7 56
4,7% 33,9% 5,5% 44.1%
Buena 5 17 24 46
3,9% 13,4% 18,9% 36,2%
Total 25 66 36 127
19,7% 52,0% 28,3% 100,0%

Fromocidn
de ventas

M rMalo
I rReqgular
O Buena

Recuento

Malo Regular Buena

Megociacion

Figura 4. negociacién y la promocion de ventas.

En la tabla 11 y la figura 4, la descripcion de los resultados de la encuesta aplicada
respecto a la variable negociacion segiin percepcion de los encuestados es la siguiente, el
44,1 % califican como regular, mientras que el 36.2 % de buena, finalmente el 19,7 % lo
categorizan como mala. En el mismo sentido, sobre la promocion e ventas en la empresa
dan un nivel regular en un 52 %, en comparacién que el 28.3% lo determinan como buena,

y un 19.7 % de encuestados lo visualizan como mala.
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3.2. Prueba de normalidad
Tabla 12
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Gestion de compras 114 127 ,000
Promocién de ventas ,093 127 ,009

a. Correccion de significacion de Lilliefors

El resultado de la prueba de la normalidad fue no paramétrico nos da un grado de
significacion del 0,000 y 0,009 siendo este menor al 0,05, la cual se afirma que los datos
provienen de una distribucidon no normal. Por lo tanto, se realiz6 la correlacidon segun Rho

de Spearman.

3.3 Contrastacion de hipétesis
Hipétesis general de la investigacion
H,: No existe relacion entre la gestion de compras y las promociones de ventas en la

Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

H,: Existe relacion entre la gestion de compras y las promociones de ventas en la Empresa

Saga falabella San Isidro, 2019.

Tabla 13
Relacion de la muestra no paramétricas, segiin Rho Spearman entre la gestion de compras
y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Gestion de Promocion de

compras ventas

Rho de Spearman Gestién de compras Coeficiente de correlacion 1,000 746
Sig. (bilateral) . ,000
N 127 127

Promocion de ventas Coeficiente de correlaciéon 746" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 127 127

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

Se arrib6é segun Rho de Spearman obteniendo cuyo valor es (r = 0,746) lo cual
menciona que existe una correlacion significativa positiva alta entre la gestion de compras

y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.
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Hipdtesis especifica 1

H,: No existe relacion entre la seleccion de proveedores y las promociones de ventas en la

Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

H.,: Existe la relacion entre la seleccion de proveedores y las promociones de ventas en la

Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Tabla 14
Relacion de la muestra no paramétricas, segiin Rho Spearman entre la seleccion de
proveedores y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Seleccion de Promocion de

proveedores ventas
Rho de Spearman Seleccion de proveedores Coeficiente de correlacion 1,000 ,674ﬁ
Sig. (bilateral) . ,000
N 127 127
Promocién de ventas Coeficiente de correlacién 67477 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

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

Se lleg6 segtin Rho de Spearman (r = 0,674) lo que indica una correlacion positiva
moderada, asumiendo que existe relacién significativa entre la seleccién de proveedores y

las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.
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Hipotesis especifica 2

H,: No existe relacion entre el almacén y las promociones de ventas en la Empresa Saga

falabella San Isidro, 2019.

H,: Existe la relaciéon entre el almacén y las promociones de ventas en la Empresa Saga

falabella San Isidro, 2019.

Tabla 15
Relacion de la muestra no paramétricas, segiin Rho Spearman entre el almacén y las
promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Promocién de

Almacén ventas
Rho de Spearman Almacén Coeficiente de correlacion 1,000 ;732
Sig. (bilateral) . ,000
N 127 127
Promocién de ventas Coeficiente de correlacion 7327 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 127 127

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

Se arribd segtin el estadistico Rho de Spearman (r = 0,732) mostrando que existe
relacion significativa positiva alta entre el almacén y las promociones de ventas en la

Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.
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Hipdtesis especifica 3

H,: No existe relacion entre la negociacion y las promociones de ventas en la Empresa

Saga falabella San Isidro, 2019.

H,: Existe la relacién entre la negociacion y las promociones de ventas en la Empresa Saga

falabella San Isidro, 2019.

Tabla 16
Relacion de la muestra no paramétricas, segiin Rho Spearman entre la negociacion y las
promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.

Promocion de

Negociacion ventas
Rho de Spearman Negociaciéon Coeficiente de correlacion 1,000 , 704
Sig. (bilateral) . ,000
N 127 127
Promocién de ventas Coeficiente de correlacién ,704 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

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

Los resultados de la prueba de Rho Spearman, cuyo valor es (r = 0,704) indicando
que existe relacion significativa positiva alta entre la negociacién y las promociones de

ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019.
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IV. DISCUSION



En la indagacion se arribé que hipétesis general se obtuvo un valor de (r = 0,746) lo cual
menciona que es existe una relacion importante entre la gestion relacionada con las
compras y promociones de ventas. Es decir, a mayor gestion de compras se mejora las
promociones de ventas. Es semejante con el estudio de Lépez (2018) dentro de los
resultados muestran que la percepcion de los trabajadores colaboradores de dicha empresa
sobre la gestion relacionada a las compras muestra una baja, esto no permite el
desenvolvimiento econémico de la organizacién. Se apoyé a la teoria de Carreio (2016)
se entiende que la meta es buscar a los proveedores que brinden insumos de calidad para la
empresa, de esa manera se garantiza que los procesos de compra sean los mejores y puedan
brindar el margen de ganancia que le brinde un incremento en las utilidades a la empresa,
Esta responsabilidad de invertir en las compras deben estar gestionada de la mejor manera
para que se pueda tener la capacidad de negociacion para poder sacar el mayor margen a
cada producto que se pueda vender, se busca tener conocimiento sobre los temas en
cuestion para poder desempefiar unas decisiones mas acordes a las demandas. También, se
apoyo¢ a la teorfa de Kotler y Armstrong (2017) manifestaron que promocién son acciones
donde se motiva a los clientes a inducirlos a compras sobre los productos que pusieran
requerir, para ello se emplea mecanismos de diversos tipos. De esta manera, se relaciona
Se busca establecer nexos con los clientes para que estos pueda llevar a cabo las compras
para que la empresa pueda tener mayor rotaciéon de los productos, para ello se emplea
sistemas que se adapten a las necesidades y los clientes.

En la hipdtesis especifica 1, concluyd que se obtuvo una correlacién importante
moderada, entre la selecciéon de proveedores y las promociones de ventas en la compaiiia
Saga Falabella- San Isidro, 2019. Se entiende que aplicar los sistemas 0 mecanismos que se
adapten a sus necesidades de ventas, ello debe estar estructurada en base a sus metas
anuales, ya que la empresa ha desarrollado un sistema de ventas que siempre les ha dado
resultados, y ello se aplica a la implementacién de promociones cada cierre de temporadas
e asemeja a los estudios de Valladolid (2018) muestra que sen sus estudios también se
observa una relacién importante entre las variables que se estdn estudiando. Se asemeja a
los estudios de Gutiérrez, Bermudez (2016) muestra que el 43% manifiesta que siempre se
aplican los procesos establecidos, el 23% continuamente se aplican, el 34% casi nunca se
aplica los sistemas implementados, sobre el monitoreo interno del flujo de efectivo. Se
concluye que hay una relaciéon importante entre el control se realiza de manera interna con

los procesos de la parte financiera, ya que ahi es donde se deben cuidar los cobros para que
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de esa manera puedan enfrentar los gastos y cubrir los montos requeridos para realizar las
compras. Esta relacion hallada se da con un valor de R=0.686 con un P valor=0.005 (p <
0.05). Asimismo, se apoy0 a la teorfa de Carrefio (2016) sefial6 se inicia la evaluacién de
los proveedores de manera individual para que la alta gerencia haga el comparativo y
tomen las decisiones mds adecuadas para lograr un incremento en las ganancias, entonces
los encargados de concretar las decisiones para la busqueda de proveedores adecuados son
los gerentes de compras y de almacén y también el de ventas, ya que con el cruce de la data
se puede tener las cantidades exactas.

Sobre la hip6tesis especifica 2, muestra que hay relacion alta, entre el almacén y las
promociones de ventas en la Empresa Saga falabella San Isidro, 2019. Es decir, que el
espacio donde las empresas depositan los productos de las compras realizadas se depositan
en el almacén para ser codificados y luego puedan ser colocados en los estantes que
muestran el producto a las personas. Es similar a los estudios de Méndez (2018) concluyo
que Plaza Vea cuenta con 2.20, Tottus 2.03 y Metro 1.77, son resultados de las
dimensiones que se han analizado en base a las variables que son la razén de ser de la
indagacién. Lo mismo, con las ideas de Lecaros (2017) concluy6 que hay relaciéon con un
valor que indica una relacion alta e importante entre el control interno y también con la
gestion relacionada con las compras. Se apoy6 a la teoria de Carrefio (2016) indic6 que el
almacén es medular para tener la data exacta con la cual se puede trabajar al momento de
realizar las compras para que las tiendas cuenten con un abastecimiento adecuado sobre los
productos con los que puede tener. Para el autor la informacién que pueda brindar el
almacén es medular para las mejores decisiones de compras.

En la hipétesis especifica 3, muestra que las variables tienen una relacién con un
valor de (r = 0,704) muestra relacién importante alta entre las negociaciones y las
promociones relacionadas con las ventas de Saga falabella San Isidro, 2019. Es decir,
muestra la esencialidad de las negociaciones para poder realizar las compras para un
espacio de tienda que se dedica a las ventas a los usuarios de manera directa, la cual debe
tener la capacidad de negociacién para obtener buenos precios que le permitan ser
competentes ante las otras tiendas por departamento. Se asemeja a los estudios de
Rodriguez (2017) el drea dedicada a las compras debe buscar proveedores que le brinden
costos en la que las utilidades sean en mayor proporcién para la empresa, con lo cual van a
poder incrementar las ganancias. Se asemeja a los estudios de Leenders (2015) muestra que

78% estan de acuerdo con la aplicacion de las estrategias, el 8% no opina, el 14% de la
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quiere que se estudie el aspecto financiero para poder conocer el porcentaje de ganancia se
concluye que hay una relaciéon con un valor de R=075 con un Pvalor=0.032 (p < 0.05). Se
parece a los estudios de Martinez (2015) concluy6 el 45% estd de acuerdo, el 20% en
desacuerdo, el 35% totalmente de acuerdo, ello en base a aspecto de finanzas, cuya
relaciéon es con un valor r=0.811 con un valor p=0.025. Se asemeja a los estudios de
Viésquez (2015) muestran que en el mes doce del 2014, primer y segundo mes del 2015 se
muestra que el 32%, 16% y 23% respectivamente; 6rdenes no oportunas (calidad de
proveedores) fueron 7.3%, 2.9% y 6.8% respectivamente, en conclusién se brinda una
propuesta para que mejore el drea de las compras y con ello mejorar los resultados que la
empresa pueda tener en el drea de las finanzas, ya que se obtendrd mejores resultados en
las ganancias que estas puedan lograr en un determinado tiempo, se asemeja con los
estudios de Rocha y Sosa (2015) muestra que el 20% estan a favor que se implementen
manuales a los procesos de ventas, el 60% en desacuerdo y un 20% no opina. También,
con la tesis de Sandoval (2015) se arrib6 que el 90% de los asociados se concienticen para
que puedan implementar los cambios para mejorar los procesos de las compras, partiendo
desde la data que brindan almacén y hasta la gerencia que toman las decisiones para las

compras, un 95% aplica datos, 80% se especializa en procesos de compras.
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V. CONCLUSIONES



Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se establecié el coeficiente de correlacion estadisticamente significativa
entre entre la gestion de compras y las promociones de ventas en la Empresa
Saga falabella San Isidro, 2019, siendo el valor de 0,746; en consecuencia,
es una correlacién positiva alta; a su vez existiendo también una correlacién

a nivel de la poblacién; puesto que p<0.05.

Se establecié el coeficiente de correlacion estadisticamente significativa
entre la seleccion de proveedores y las promociones de ventas en la
Empresa Saga falabella San Isidro, 2019, siendo el valor de 0.674; en
consecuencia, es una correlacién positiva moderada; a su vez existiendo

también una correlacion a nivel de la poblacion; puesto que p<0.05.

Se establecio el coeficiente de correlacion estadisticamente significativa
entre el almacén y las promociones de ventas en la Empresa Saga falabella
San Isidro, 2019, siendo el valor de 0.732; en consecuencia, €s una
correlacion positiva alta; a su vez existiendo también una correlacion a nivel

de la poblacién; puesto que p<0.05.

Se establecié el coeficiente de correlacion estadisticamente significativa
entre la negociacién y las promociones de ventas en la Empresa Saga
falabella San Isidro, 2019, siendo el valor de 0.704; en consecuencia, €s una
correlacion positiva alta; a su vez existiendo también una correlaciéon a nivel

de la poblacién; puesto que p<0.05.
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VI. RECOMENDACIONES



Primera: Se recomienda al gerente de la tienda, en la gestién de compras y promociones,
que centralice todos los procesos de carga de precios y promociones sea
transparente, y en lo posible romper todo vinculo comercial con aquellos
empleados existentes que no respeten las politicas de promociones, ya que se

evidencian conflictos de intereses entre las dreas involucradas de la empresa.

Segunda: Se recomienda al personal de almacén, verificar la capacidad del espacio para
implementacién y redisefio de las dreas, esto con el fin de limitar las acciones que
se puedan generar y que representen un rechazo o una mala distribucién de los

productos.

Tercera: Se recomienda al drea de compras con respecto a la seleccionar a los proveedores,
con quienes se debe contar con el apoyo para el desarrollo y mejora de
promociones, si no existe coordinacion entre estas, el proceso de implementacion

de la nueva area no tendria ningin efecto real e importante.

Cuarta: Se recomienda al drea de compras manejar la técnica de negociacion quien cumple
un papel significativo en este proceso. Una vez ejecutado el proyecto se sugiere
continuar con una estrategia de reduccion de costos que estos generan para la

compaiiia.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos

Cuestionario de la gestién de compras

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que deberd responder de acuerdo a su punto de vista. Estas seran
utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer la relacién gestiéon de compras y abastecimiento de bienes
estratégicos. Los datos serdn manejados confidencialmente
Escala de Likert:

5. Siempre (S)

4. Casi Siempre (CS)

3. Algunas veces (AV)

2. Casi nunca (CN)

1. Nunca (N)

No

Dimensiones/ Items

Escala de valoracion

1

2

3

4

Dimension 1: Seleccion de proveedores

1 Por lo general en la organizacion seleccionan correctamente a sus proveedores.

2 Los productos que comercializa cuentan con certificaciones de calidad.

3 Los proveedores cuentan con un manejo de inventarios 6ptimo.

4 De presentarse la necesidad compras de productos se cuenta con diversas alternativas de
suministros.

5 En la productividad cumplen con las variedades de los productos solicitados.

6 El proveedor cuenta con suficiente stock para bastecer a la organizacion.

7 Los proveedores de las mercaderias cumplen con la mercaderia requerida de la tienda.

8 Una marca posicionada genera tanta confianza como una marca nueva.

9 Los métodos empleados para realizar pedidos nuevos son ventajosos para la organizacion.

10 | Los proveedores cuentan con capacidad de respuesta.

11 | Latienda se organiza para las fechas establecidas para realizar el conteo de los productos.

12 | Las jefaturas se involucran fisicamente en el inventario de conteo.
Dimension 2: Almacén

13 | Elhorario de recepcién de mercaderia es el adecuado.

14 | Elpersonal de almacén inspecciona correctamente la mercaderia que ingresa.

15 | Existe un diagrama de flujo en el almacén.

16 | Cuenta con personal capacitado que brinda asistencia técnica

17 | Realiza el registro oportuno y adecuado del ingreso de mercaderia al almacén.

18 | Cuenta con una infraestructura adecuado para el almacenaje

19 | Utilizan el Kardex para el registro de entrada y salida de productos.

20 | Existen sefializaciones de evacuacién y emergencias dentro del almacén de productos de la
institucién.

21 | Los pedidos requeridos llegan en la fecha indicada.

22 | Cuenta con transportes amplios para realizar los traslados de productos.

23 | Cuentan con productos de alta rotacion.

24 | Elalmacén es amplio para la demanda de productos que cuenta la organizacion.
Dimension 3: Negociacion

25 | Elrappel negociado con los proveedores puede aumentar el volumen de las compras.

26 | La organizacion cumple con pagar oportunamente a sus proveedores

27 | Se cumple con la fecha establecida el pago pago proveedores.

28 | Laempresa solicita financiamiento para solicitar los productos.

29 | Cuando los producto de temporada tienen una alta rotacion compras envia productos
alternativos.

30 | Laempresa cuenta con promociones atadas entre mercaderias.

Gracias por su valiosa colaboraciéon
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Cuestionario de promocion de venta

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que deberd responder de acuerdo a su punto de vista. Estas seran
utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer la relacién gestién de compras y abastecimiento de bienes
estratégicos. Los datos serdn manejados confidencialmente
Escala de Likert:

5. Siempre (S)

4. Casi Siempre (CS)

3. Algunas veces (AV)

2. Casinunca (CN)

1. Nunca (N)

No

Dimensiones/ Items

Escala de valoracion

1

2

3

4

Dimension 1: Promociones para consumidores

1 La muestra ayuda en la decisién de compra.

2 La muestra es una percepcion para los clientes que realiza su compra.

3 Relaciona las preferencias de compra con los cupones.

4 Con promocién accedo a productos con los cupones de mejor calidad.

5 Las promociones son como premio que me permiten comprar nuevas marcas.

6 Considera un premio determinante como incentivo de compra.

7 Elrembolso le da seguridad en momentos de decision.

8 Cuando me realizan el reembolso la paso bien comprando con promociones.

9 Los concursos son actos de imparcialidad.

10 | Participando a los concursos para las promociones gasto menos mi dinero.

11 | Los sorteos ayudan con la decision de compra.

12 | Estés de acuerdo adquirir mediante sorteo las promociones.

13 | Involucra en sus decisiones de preferencias los eventos de patrocinio.

14 | Se han desarrollado estrategias para estimular los eventos patrocinados.
Dimensién 2: Promociones comerciales

15 | Elinventario completo es importante para la fidelizacién del consumidor.

16 | Elcambio de marca ha fidelizado a los clientes.

17 | Las compras anticipadas, reflejan solides de servicio.

18 | La aplicacién del descuento obtuvo compras anticipadas.

19 | Elpoder de adquisicion, se relaciona con la novedad del producto.

20 | Eldescuento promueve nuevos articulos favorable en las ventas.
Dimensién 3: Promociones para negocios

21 | Las oportunidades de negocio, es una ventana de promover un servicio.

22 | Eldescuento es una oportunidad de negocio tuvo un efecto favorable en la utilidad bruta
(ventas-costo de lo vendido

23 | Las promociones son determinantes en la decision de compra.

24 | Larelacion entre el descuento y margen bruto de utilidades es el adecuado.

25 | Una manera de promover un servicio es incentivar al personal de venta.

26 | Eldescuento tuvo un efecto favorable en la utilidad neta después de impuestos.

27 | Existen politicas para estimular las ventas.

28 | Eldescuento ha servido para estimular la venta.

29 | Eldescuento tuvo efecto en los gastos administrativos.

30 | Eldescuento tuvo efecto en los gastos de ventas.

Gracias por su valiosa colaboracion
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Anexo 2: Matriz consistencia

Gestion de compras y las promociones de ventas en la Empresa Sagafalabella San Isidro, 2019

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS :
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES  DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
(Cudl es larelacién entre la gestion de  Determinar la relacién entre la gestiéon  Existe la relacién entre la gestién de Calidad Método
compras y las promociones de ventas de compras y las promociones de ventas  compras y las promociones de ventas en TJust in time Hipotético
en la Empresa Sagafalabella San en la Empresa Sagafalabella San Isidro, la Empresa Sagafalabella San Isidro, Seleccion de Productividad deductin) 3
Isidro, 2019? 2019. 2019. — Diseiio
proveedores Confiabilidad N )
- - _ — No experimental
Fluidez financiera De corte
Manejo de inventarios transversal
Recepcidn e inspeccion TiP"
Gestion de Registro de ingreso Aplicada
COH)I(PraS Almace.naje y Nivel
mantenimiento Descriptivo
Almacén Lay out correlacional
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Traslado
Porcentaje de ocupacion
en el almacén
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Rappels
a)(Cudl es la relaciéon entre la a) Describir la relacion entre las a) Existe relacion entre la seleccién de Negociacion Plazos de pago
seleccion de proveedores y las habilidades gerenciales y el factor proveedores y las promociones de Negociacién estratégica
promociones de ventas en la capital en la empresa Demem S.A., ventas en la Empresa Sagafalabella Muestra
Empresa Sagafalabella San Isidro, distrito de San Isidro, 2019. San Isidro, 2019.
2019? Cupopes
b) Establecer la relacion entre la b) Existe relacion entre el almacén y las Promociones Premios
b) (Cudl es la relacién entre el seleccion de proveedores y las promociones de ventas en la Empresa para Rembolsos
almacén y las promociones de promociones de ventas en la Sagafalabella San Isidro, 2019. consumidores Concurso
ventas en la Empresa Sagafalabella Empresa Sagafalabella San Isidro, Sorteo
San Isidro, 20197 2019. Eventos Patrocinados
. . Existe relacién entre la negociacién y i
¢) (Cudl es la relacion entre la ¢) Identificar la relacién entre la las promociones de ventas en la Promocién de . Inventario Co.rr.lpleto
negociacion y las promociones de negociacién y las promociones de Empresa Sagafalabella San Isidro, ventas Promoqones Compras anticipadas
ventas en la Empresa Sagafalabella ventas en la Empresa Sagafalabella 2019. Y comerciales Promover nuevos
San Isidro, 2019? San Isidro, 2019. articulos
Oportunidades de
negocios
) Estimular compra
Promociones Motivar al personal de
para negocios
venta
Fidelizar
Conocimiento
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Anexo 3: Tabla de especificaciones

Variable Dimensiones % N° Items Indicadores Items
Calidad Por lo general en la organizacion seleccionan correctamente a sus proveedores.
Los productos que comercializa cuentan con certificaciones de calidad.
Just in time Los proveedores cuentan con un manejo de inventarios 6ptimo.
Seleccion de De presentarse la necesidad compras de productos se cuenta con diversas alternativas de suministros.
proveedores 12 Productividad En la productividad cumplen con las variedades de los productos solicitados.
40% El proveedor cuenta con suficiente stock para bastecer a la organizacion.
Confiabilidad Los proveedores de las mercaderias cumplen con la mercaderia requerida de la tienda.
Una marca posicionada genera tanta confianza como una marca nue va.
Fluidez financiera Los métodos empleados para realizar pedidos nuevos son ventajosos para la organizacion.
Los proveedores cuentan con capacidad de respuesta.
Manejo de inventarios La tienda se organiza para las fechas establecidas para realizar el conteo de los productos.
) Las jefaturas se involucran fisicamente en los inventarios de conteo.
Gestion de Recepcion e inspeccién El horario de recepcién de mercaderia es el adecuado.
compras El personal de almacén inspecciona correctamente la mercaderia que ingresa.
Registro de ingreso Existe un diagrama de flujo en el almacén.
Almacén Cuenta con personal capacitado que brinda asistencia técnica
Almacenaje y mantenimiento  Realiza el registro oportuno y adecuado del ingreso de mercaderia al almacén.
40% 12 Cuenta con una infraestructura adecuado para el almacenaje
Lay out Utilizan el Kardex para el registro de entrada y salida de productos.
Existen sefializaciones de evacuacién y emergencias dentro del almacén de productos de la institucion.
Traslado Los pedidos requeridos llegan en la fecha indicada.
Cuenta con transportes amplios para realizar los traslados de productos.
Porcentaje de ocupaciénen el ~ Cuentan con productos de alta rotacion.
almacén El almacén es amplio para la demanda de productos que cuenta la organizacion.
Rappels El rappel negociado con los proveedores puede aumentar el volumen de las compras.
Negociacién La organizacién cumple con pagar oportunamente a sus proveedores
Plazos de pago Se cumple con la fecha establecida el pago pago proveedores.
20% 6 La empresa solicita financiamiento para solicitar los productos.

Negociacién estratégica

Cuando los productos de temporada tienen una alta rotacién compras envia productos alternativos.
La empresa cuenta con promociones atadas entre mercaderfas.
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Variable Dimensiones % N° Indicadores Items
items
Promociones para Muestra La muestra ayuda en la decisién de compra.
consumidores La muestra es una percepcion para los clientes que realiza su compra.
Cupones Relaciona las preferencias de compra con los cupones.
Con promocién accedo a productos con los cupones de mejor calidad.
Premios Las promociones son como premio que me permiten comprar nuevas marcas.
Considera un premio determinante como incentivo de compra.
14 Rembolsos El rembolso le da seguridad en momentos de decision.
40% Cuando me realizan el reembolso la paso bien comprando con promociones.
Concurso Los concursos son actos de imparcialidad.
Participando a los concursos para las promociones gasto menos mi dinero.
Sorteo Los sorteos ayudan con la decisién de compra.
5 Estds de acuerdo adquirir mediante sorteo las promociones.
Promocién Eventos patrocinados ~ Involucra en sus decisiones de preferencias los eventos de patrocinio.
de ventas Se han desarrollado estrategias para estimular los eventos patrocinados.
Promociones Inventario completo El inventario completo es importante para la fidelizacién del consumidor.
comerciales El cambio de marca ha fidelizado a los clientes.
20% Compras anticipadas Las compras anticipadas, reflejan solides de servicio.
6 La aplicaci6n del descuento obtuvo compras anticipadas.
Promover nuevos El poder de adquisicidn, se relaciona con la novedad del producto.
articulos El descuento promueve nuevos articulos favorable en las ventas.
Promociones para Oportunidades de Las oportunidades de negocio, es una ventana de promover un servicio.
negocios negocios El descuento es una oportunidad de negocio tuvo un efecto favorable en la utilidad bruta
(ventas-costo de lo vendido
40% Estimular compra Las promociones son determinantes en la decision de compra.
14 La relacién entre el descuento y margen bruto de utilidades es el adecuado.

Motivar al personal de
venta

Una manera de promover un servicio es incentivar al personal de venta.
El descuento tuvo un efecto favorable en la utilidad neta después de impuestos.

Fidelizar Existen politicas para estimular las ventas.
El descuento ha servido para estimular la venta.
Conocimiento El descuento tuvo efecto en los gastos administrativos.

El descuento tuvo efecto en los gastos de ventas.
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Anexo 4: Validacion de expertos

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable i ]

Especialidad del
ADM I N | STRA CADn

'Pertinencia: El item corresponde al conceplo tedrico lormulado
Relevancia: £l lem es apropeado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

1Claridad: Se entiende sin diiculiad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suliciencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son subcientes para madir la dimension

Aplicable después de corregir | |

No aplicable [ |

{42 N LS
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... i e st s e n pNI:  TOLUEY L

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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3 'i” UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO ' o ST W e 0 v S

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ N] Aplicable después de corregir[ | No aplicable [ ]

. M)A / ‘W 3 > ! il e
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: DMM“”m”“(,.(‘]hu?u\’ .............. ont: A36HEANE

......................................

Especialidad del
Valdador:. ........coceveries AU”L”‘RH‘J—U" ..................................................................................................................

02 de Octubre del 2019

'Pertinencia: £l ilem corresponde al concepto tednco formulado
"Relevancia: E1 llem es aproplado para representar & componente o
dimensitn especifica del constructo

A
‘Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del item, es | "
conciso, exacto y directo n e

Nola: Suficiencia, se dice suficiancia cuando los tems planteados son
suficenies para med [a dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad  [1[)11 (M1O1 RACLEA
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr Mg: ....!

'Pertinencia; | fem corresponds al concepto lednico formulado
Relevancia: E item eg apropiado para representar al companente
dimension especifica del ¢ onstruct

"Claridad: Se entiende sin (iicultad alguna ef enunciado del ftem ec
conciso, exacto y directo

Nota: Sulkciencia se ace suficencia cuando ks ftens panteados
son sulicientes para medis |a dimension

Aplicable después de corregir | |

No aplicable o

02 de Octubre del 2019

: /
Sofot A5 L
"‘Af e

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable | ]

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [<]
) ( I /
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... S A6y BURGes
‘ l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad del
AN )NV W OCrt y2 g/ 3O\

valldador:................ [ 220X INT Pl oo o 2 4 e

'Pertinencia: El ilom comresponde al concepto ledrico lormutado
*Relevancia: £l ilem es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica def constructo

Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CONCEs0, exaclo y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suliciencia cuando los flems planteados
son suficentes para medir la dimensidn

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

'Pertinencia: £l item corresponde al conceplo tedrico formutido
"Relevancia: El item es apropiado para representar al componenie o
dimensitn especifica del construcio

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del tem, es
CONCESO, exacto y dreclo

Nota: Suficenca, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir ta dimensin

Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

P lorey Bolivmn o) f‘)(’?>~'/'/[u oni: [©332%Y/3

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Especialidad del
validador:............ J 2o C, SO e ro |

YPertinencia: Elilom corresponde @ conceplo ledrico Toemutado
*Relevancia: £l lem es apropiado para regresentar al componente o
dmensidn especifica def construcio

iClaridad: Se entionde sin dificultad aliguna of enunciado del itom, es
CONCS0, exacto y deecio

Nota: Suficiencia, so dice suficencia cuando los ilems planteados son
sulicientes para medy a demension

Q\I] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

J Af .~
Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Anexo 5: Base de datos

Gestién de compras

Negociacién

Almacén

26 27 28 29 30

25

15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

14
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Promocién de ventas

Promociones para negocios

23

Promociones comerciales

Promociones para consumidores

25 26 27 28 29 30

24

22

21

16 17 18 19 20

15

11 12 13 14

10

117
121

19
19

43

94
121

39
43

73
87

28
31
23
36
21

17
17

63
102

21

56
125

43

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
37
38
38
33
27
38
31

13
19

110
112
115

4

97
83
112

52

91
101

35

67
98
85

24
38
27
27

12

18
13

22
23

74
74
122
101
111
126

144

28
43

24
25
26
27

34
39
46

4
4

21

29
29
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28
29

49
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143
147
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30
49

30
31
32
33

29
29
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19
19
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37
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35
36
37
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87
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63
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23
36

31

21

45
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56
125
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41

4
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97
83
112

33
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112
113
114
115
116
117
118
119
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Anexo 6: Evidencias
En las siguientes imdgenes validamos que en las cajas registradoras los precios no estan

cargados correctamente, el producto es una cartera marca Cruz y el precio real es S/99.00

soles pero en caja figura S/9900.00

TODAS MUIER  |1-Ago|30-Set|2998814003264| CARTERA PP CRUZ| CRUZ | §/ 99.00 | §/ 99.00 | §/ 99.00| 432

9900.00 9900.00
ARTERA PP CRUZ
9900.00 9900.00
Subtotal 29700.00

(Imagen1)
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En las siguientes imagenes validamos que en las cajas registradoras los precios no estan

cargados correctamente, tenemos el caso en el drea de electro un combo donde una cocina

y un hervidor siendo pagado con la tarjeta CMR la garantia extendida tendria que se gratis

(precio S/ 0.01)

TODAS |  FLECTRO | 1-Oct|15-Oct|2013027112005| GERPCOC2 |GARANTIA|S/  219.00|§/ 219,00 | §/ 001] 58

i

(Imagen2)
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Tenemos una denuncia que se realizé a Saga y Ripley por publicidad engafiosa, donde

Indecopi tomo cartas en el asunto, y fue la SBS quien denuncié el hecho.

—

RPP y @E ; pemsiddpilolen RPPPODCAST | NIUSGEEK ,E,Iéfimzi
Ripley y Saga son denunciadas por mostrar publicidad
enganosa

La SBS denuncid al Indecopi que las financieras de ambas tiendas comerciales mostraban informacion erronea sobre sus tasas de costo
efectivo anual

13 de abril del 2011 - 4:02 PM Redaccion

Google ha cerrado el anuncio

R
3
m
3
\,
iy,

(Imagen3)

11§

] =4 EL GRAN RES
BEE 7 v weeoocssr)  NUSGEEK AR BeERMGR

LTIMAS NOTICIAS POLITICA MUNDO ECONOMIA DEPORTES LIMA ENTRETENIMIENTO VITAL ACTUALIDAD TECNOLOGIA PERU VIRAL BLOGS TV RADIO

ECONOMIA

Indecopi sanciona a Saga Falabella por publicidad
discriminatoria

Se interpuso una multa de S$/84 mil. Saga Falebella comunico que no apelara la decision

24 de julio del 2019 - 7:18 PM Redaccion

Mas en Economia

Tipo de cambio cierra
este lunes ala baja ;A

) Oga fq'abe u(] L i \ = ' cuantose compray

vende el délar?
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En las siguientes imagenes podemos validar como se exhiben los precios en la tienda de

Sagafalabella, el cliente observa el letrero y entiende que ese es su precio real.

CMR |

Oportunidad

wica

LED 4T WD

$599.00

599

(Imagen3)

N

(Imagen6)
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En las siguientes imagenes podemos validar como se exhiben los precios en la tienda de

Sagafalabella, el cliente observa el letrero y entiende que ese es su precio real.

(Imagen7)
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En este cuadro se puede evidenciar las ventas que se realiza en el drea de electro y las ventas que se pierden por estos tipos de problemas en

precios, en el mes de Enero se observa que se perdié 22 unidades de televisores, en el mes de Febrero 13 y en el mes de Marzo 21.

Asimismo se puede visualizar la venta que tiene la Marca Recco, que es una marca propia propia de la tienda, no tiene buena acogida, quiere

decir que es una mala compra, esto sucede porque al ser una marca no reconocida el cliente no desea comprar algo que no tiene confianza si

durara en el tiempo, prefiere las marca conocidas como Sansung o LG.

TIENDA SAN ISIRO ENERO FEBRERO
LINEA SUB LINEA| MARCA ESTE ANO 2019 |ANO ANTERIOR 2018 |UND VENDIDAS|UND PERDIDAS| MONTOS PERDIDOS | ESTE ANO 2019 |ANO ANTERIOR 2018| UND VENDIDAS | UND PERDIDAS | MONTOS PERDIDOS
SAMSUNG| S/ 6,602,179.00 | S/ 5,875,939.31 1,224 9 $/31,500.00 $/4,621,525.30 $/4,159,372.77 832 7 $/28,000.00
LG S/ 6,117,774.00 | S/ 5,444,818.86 1,134 5 $/17,500.00 S/4,282,441.80 S/3,854,197.62 771 - $/0.00
ELECTRO HOGAR | VIDEO SONNY | S/ 1,337,856.00 | S/ 1,190,691.84 248 8 $/28,000.00 $/936,499.20 S/842,849.28 169 3 $/13,485.59
AOC S/ 936,721.00 | S/ 833,681.69 174 - $/0.00 $/655,704.70 $/590,134.23 118 2 $/9,442.15
RECCO | S/ 34,232.00 | S/ 30,466.48 6 - $/0.00 $/23,962.40 $/21,566.16 4 - $/0.00
22 $/77,000.00 13 $/50,927.74
TIENDA SAN ISIRO MARZO ABRIL
LINEA SUB LINEA| MARCA ESTE ANO 2019 |ANO ANTERIOR 2018 |UND VENDIDAS|UND PERDIDAS | MONTOS PERDIDOS | ESTE ANO 2019 |ANO ANTERIOR 2018 | UND VENDIDAS | UND PERDIDAS | MONTOS PERDIDOS
SAMSUNG| S/4,783,278.69 S/4,639,780.32 976 11 $/55,000.00 S/ 5,345,234.00 | S/ 4,757,258.26 991 2 $/7,000.00
LG S/4,432,327.26 $/4,299,357.45 905 7 $/35,000.00 S/ 7,678,321.00 | S/ 6,833,705.69 1,424 3 $/10,500.00
ELECTRO HOGAR | VIDEO SONNY $/969,276.67 $/940,198.37 198 3 $/15,000.00 S/ 987,987.00 | S/ 879,308.43 183 1 $/3,500.00
AOC $/678,654.36 $/658,294.73 139 - $/0.00 S/ 876,843.00 | S/ 780,390.27 163 - $/0.00
RECCO $/24,801.08 $/24,057.05 5 - $/0.00 S/ 27,777.00 | S/ 24,721.53 5 - $/0.00
21 $/105,000.00 6 $/21,000.00
TIENDA SAN ISIRO
MAYO JUNIO
LINEA SUB LINEA| MARCA ESTE ANO 2019 |ANO ANTERIOR 2018 |UND VENDIDAS|UND PERDIDAS| MONTOS PERDIDOS | ESTE ANO 2019 |ANO ANTERIOR 2018| UND VENDIDAS | UND PERDIDAS | MONTOS PERDIDOS
SAMSUNG| S/4,545,437.00 $/4,090,893.30 818 2 $/8,000.00 S$/7,676,545.00 S/7,446,248.65 1,567 1 $/5,000.00
LG S$/5,674,325.00 $/5,106,892.50 1,021 2 $/8,000.00 $/6,566,599.00 $/6,369,601.03 1,340 2 $/10,000.00
ELECTRO HOGAR | VIDEO SONNY S$/3,456,784.00 $/3,111,105.60 622 4 $/16,000.00 $/4,657,776.00 $/4,518,042.72 951 5 $/25,000.00
AOC $/987,898.00 $/889,108.20 178 - $/0.00 $/987,989.00 $/958,349.33 202 - $/0.00
RECCO $/43,222.00 $/38,899.80 8 - $/0.00 $/53,322.00 S/51,722.34 11 2 $/10,000.00
8 $/32,000.00 10 $/50,000.00
(Imageng)
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Articulos cientificos gestion de compras

Aifo,
Autor(es) . Titulo Parafrasis
Pais
s El 4rea de compras y contrataciones gubernamentales deberia ser uno de los
201
Carlos Gestién de compras y contrataciones ~ componentes mds importantes en los procesos de Reforma del Estado. El Estado esta
Colombi
César gubernamentales cambiando de productor directo de bienes y servicios para un Estado cada vez mds
a
Pimenta Contratador, Regulador y Evaluador.
) La promocion de ventas en
Santiago o
el diario impreso:
Méndez, .
debilidades y ' o ‘
G., & de 2018 ) ) Las promociones de ventas que acompafan a las publicaciones se han convertido en un
_ oportunidades. Comparativa _ o o
Lara Meéxico elemento fundamental en la estrategia de difusion de la mayoria de diarios.
de cuatro cabeceras de
Gonzalez, ‘
Malaga y Alicante
A.
Oscar Gestion de compras eficientes y . . ) o _ »
2014 _ _ De acuerdo con las teorias mads recientes de la administracion de empresas, la gestion
Alberto _sostenibles: modelo para la gestién o
Colombi o de la cadena de suministro puede comprender 45 a 50 % de los costos de una empresa.
Vargas de la cadena de suministro y para
a
Moreno romper paradigmas
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Carlos 2017 . El drea de compras y contrataciones gubernamentales es uno de los componentes mas
) _ Gestion de compras y ) . .
César Sudafric . importantes en los procesos de Reforma del Estado y de modernizacién de la gestion
_ contrataciones gubernamentales. .
Pimenta a publica. (p. 6)
Propuesta de mejora en el proceso
de compras de las pymes
Oré . . . . . . . .
exportadoras del sector textil de El aprovisionamiento incluye al proceso de compras, que consiste en adquirir los
Mayorga, 2018
confecciones de prendas de vestir ~ suministros, insumos y servicios de proveedores en las cantidades, momento y tiempo
Elia Peru
o de tejido de punto de algodon, adecuado,
Victoria

aplicando herramientas de lean

manufacturing

72



Articulos cientificos promocion venta

Autor Afo - ’ . .
) Titulo Parafrasis
(es) Pais
Un andlisis de las promociones de . . . . .
L . Explicé sobre focalizando en el proceso de comunicacién y promocional, ademds de
Irene ventas al consumidor: los cambios . . . L
. 2016 . s las caracteristicas de los dispositivos mdviles en general y de los smartphones en
Garcia . que supone la introduccién de los .
. Brasil L. particular.
Medina smartphones en esta tactica de
marketing.
Estrategias de promocion TR . . . s .
. rates p y Definié la importancia del desarrollo empresarial como la articulacion de diferentes
Delfin, publicidad para incrementar las . L .
. elementos con los que el empresario puede llevar en una organizacion hacia el logro de
FL.y 2016 ventas y mejorar el _ . L. . . S
. . . objetivos como; crecimiento econdmico, liderazgo, cultura empresarial y gestion del
Acosta, Meéxico posicionamiento de mercado de la o . . . . ~ .
. . conocimiento e innovacion; e independientemente del tamafio de la empresa requiere
M.P. mype Pizzas Nativa Tarapoto e L ..
de competencias directivas, conocimientos y experiencia. (p. 187)
Dentro de la disciplina del marketing, el comportamiento de compra del consumidor es
una de sus dreas claves, para lo cual existen diversos estudios relacionados con ello. De
Viera Analisis de los beneficios esta forma, se puede encontrar estudios centrados en el andlisis del tiempo disponible
Castillo 2015 percibidos en la promocién de para efectuar la compra y el conocimiento del establecimiento, en el proceso de
D ’ Chile venta formaciéon de los precios de referencia o en la comparacion efectuada por el

consumidor en el momento de la compra entre el precio observado y el precio de
referencia, como también desde el punto de vista de la fidelizacion del consumidor y su
repercusion en el proceso de compra.
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Anexo 7: Matriz de evidencias

Matriz de evidencias

Tabla

Matriz de evidencias externas para la discusion Variables: Gestion de compras y
promociones de venta en la empresa Saga Falabella de San Isidro, 2019

Autor (ano)

Hipotesis

Prueba estadistica

Martinez (2015)

Valladolid (2018)

Méndez (2018)

Novoa, Gutiérrez,
Bermudez (2016)

Lecaros (2017)

Existe relacion entre las
Compras de Producciéon y su
incidencia en la rentabilidad de
la compafiia ITARFETI
Corporation S.A

La relacioén que existe entre las
Promociones de ventas y su
influencia en el comportamiento
del consumidor de bebidas
gaseosas en el canal bodegas de
la ciudad de Chiclayo

Existe asociacion entre
Percepcion de las promociones de
ventas en compradores de
supermercados de Lima sur, 2016

Existe una relacion entre la
Propuesta de mejora sobre la
gestion de compras por Ordenes
especificas para mejorar la
rentabilidad en conservas de
filetes de sardinas en la empresa
DOLVIM S.A.A

Existe relacion
entre Control interno y su
incidencia en la gestion de
compras de la empresa Urano
Tours S.A. del distrito de San
Juan de Lurigancho,
Chachapoyas Pert

significativa

Rho de Spearman:
valor =0.811 con un valor
p=0.025.

Rho de Spearman:
correlaciéon de Pearson indica
que las dos wvariables estin
relacionadas, aunque  esta
relacion es baja (0.5135).

Rho de Spearman:
coeficiente Alfa de Cronbach,
hallandose una confiabilidad
0.933,

Rho de Spearman:
valor R=0.686 con un P
valor=0.005 (p < 0.05).

Rho de Spearman:
relacion de 0,881 entre el
Control Interno y Gestion de
Compras

De lo mencionado, la matriz de evidencias externas en la discusion, se contrarrestd con los
resultados de otras investigaciones, que fueron consideradas como antecedentes, se hizo la
contrastacion con la hip6tesis general de cada uno de los trabajos previos, explicando de
esta manera las coincidencias con el trabajo de investigacion, de tal manera se explico la
prueba estadistica que emplearon en cada antecedente.

Matriz de evidencias internas
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VARIABLES Y
DIMENSIONES

Hipoétesis

Resultados

Hipdtesis general
gestién de compras y las
promociones de ventas

Hipétesis especifico 1
seleccion de proveedores y las
promociones de ventas

Hipétesis especifico 2
almacén y las promociones de
ventas

Hipotesis especifico 3
negociacién y las promociones de
ventas

Existe la relacién entre la gestion
de compras y las promociones de
ventas en la Empresa Sagafalabella
San Isidro, 2019.

Existe relacion entre la seleccion
de proveedores y las promociones
de ventas en la Empresa
Sagafalabella San Isidro, 2019

Existe relacion entre el almacén y
las promociones de ventas en la
Empresa Sagafalabella San Isidro,
2019

Existe relacion entre 1a negociacion
y las promociones de ventas en la
Empresa Sagafalabella San Isidro,
2019.

Rho Spearman, cuyo valor es (r =
0,733) lo que indica una
correlacidn positiva alta, ademads el
valor de p = 0,000 resulta menor al
de p=0,05

Rho Spearman, cuyo valor es (r =
0,651) lo que indica una
correlacién positiva moderada,
ademds el valor de p = 0,000
resulta menor al de p = 0,05

Rho Spearman, cuyo valor es (r =
0,727) lo que indica una
correlacidn positiva alta, ademads el
valor de p = 0,000 resulta menor al
dep=0,05

Rho Spearman, cuyo valor es (r =
0,702) lo que indica una
correlacidn positiva alta, ademas el
valor de p = 0,000 resulta menor al
dep=0,05
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Anexo 8: Prueba de V Aiken

Tabla 20

Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items DE V Aiken
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 1 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 2 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 3 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 4 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 5 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Ttem 6 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 7 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 8 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 9 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 10 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 11 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Relevancia 3 0.00 0.67
Item 12 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 3 0.00 0.67
Item 13 Relevancia 3 0.00 0.67
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Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

Item 24

Item 25

Item 26

Item 27

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia

Pertinencia

W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W Ww

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
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Item 28

Item 29

Item 30

Item 31

Item 32

Item 33

Item 34

Item 35

Item 36

Item 37

Item 38

Item 39

Item 40

Item 41

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W Ww

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
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Item 42

Item 43

Item 44

Item 45

Item 46

Item 47

Item 48

Item 49

Item 50

Item 51

Item 52

Item 53

Item 54

Item 55

Item 56

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia

W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W W Ww

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
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Item 57

Item 58

Item 59

Item 60

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia

Pertinencia
Claridad

W W W W W W W W W W W W W Ww

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00

0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67
0.67

0.67
0.67
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Detalle de confiabilidad

Anexo 9

Base de datos la prueba piloto de gestion de compras

Gestion de compras

Negociacion

Almacén

7 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

16
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Resultado de la confiabilidad de gestion de compras

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,962 30

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el

Varianza de escala si

el elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha

elemento se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VAR00001 90,7500 587,461 722 ,960
VAR00002 90,9000 584,516 776 ,960
VAR00003 91,4000 595,305 ,696 ,960
VAR00004 91,7500 603,566 ,707 ,960
VAR00005 91,0000 594,421 ,748 ,960
VAR00006 90,2500 631,882 271 ,963
VAR00007 91,8500 603,608 ,666 ,961
VAR00008 92,0000 599,158 ,746 ,960
VAR00009 92,3000 633,063 ,203 ,964
VAR00010 91,9500 608,261 ,688 ,960
VARO00011 91,5500 604,576 ,738 ,960
VAR00012 91,1000 604,095 ,661 ,961
VAR00013 91,6000 603,411 ,799 ,960
VARO00014 91,0500 585,524 ,827 ,959
VAR00015 90,9500 592,997 ,839 ,959
VAR00016 90,1500 606,661 ,587 ,961
VAR00017 89,7500 616,829 ,710 ,961
VAR00018 90,8500 589,397 ,800 ,959
VAR00019 89,8000 623,221 ,323 ,963
VAR00020 89,8500 625,503 469 ,962
VARO00021 91,6000 603,411 ,799 ,960
VAR00022 91,0500 585,524 ,827 ,959
VAR00023 90,9500 592,997 ,839 ,959
VAR00024 90,1500 606,661 ,587 ,961
VAR00025 89,7500 616,829 ,710 ,961
VAR00026 90,8500 589,397 ,800 ,959
VAR00027 89,8000 623,221 ,323 ,963
VAR00028 89,8500 625,503 469 ,962
VAR00029 91,6000 603,411 ,799 ,960
VVAR00030 91,0500 585,524 827 ,959
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7z

Base de dato de la prueba piloto de promocién de ventas

Promocién de ventas

Promociones para negocios

23

Promociones comerciales

Promociones para consumidores

25 26 27 28 29 30

%

1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

10

10
1

12
13

14
15

16
17
18
19
20
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Resultado de la confiabilidad de promocién de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,950 30
Estadisticas de total de elemento
Media de escala Varianza de escalasi Correlacion total de
si el elemento el elemento se ha elementos Alfa de Cronbach si el
se ha suprimido suprimido corregida elemento se ha suprimido
VAR00001 100,5500 594,576 ,571 ,948
VAR00002 101,8500 592,345 ,568 ,948
VAR00003 102,2000 581,537 ,609 ,948
VAR00004 101,4000 584,884 ,651 ,948
VAR00005 102,0500 566,787 ,783 ,946
VAR00006 102,6000 599,516 494 ,949
VAR00007 101,8000 591,642 491 ,949
VAR00008 100,7500 591,145 ,626 ,948
VAR00009 100,7500 597,776 ,581 ,948
VAR00010 99,9500 619,103 494 ,950
VAR00011 101,5500 586,997 ,580 ,948
VAR00012 102,0500 574,576 ,693 ,947
VAR00013 101,2000 588,905 ,640 ,948
VAR00014 100,5000 584,368 ,739 ,947
VAR00015 101,8000 578,695 ,628 ,948
VAR00016 100,4500 593,945 ,643 ,948
VAR00017 100,6500 591,608 ,596 ,948
VAR00018 100,7000 600,747 ,490 ,949
VAR00019 102,0500 579,629 ,639 ,948
VAR00020 101,8000 591,958 ,680 ,948
VARO00021 100,7500 591,145 ,626 ,948
VAR00022 100,7500 597,776 ,581 ,948
VAR00023 99,9500 619,103 494 ,950
VAR00024 101,5500 586,997 ,580 ,948
VAR00025 102,0500 574,576 ,693 ,947
VAR00026 101,2000 588,905 ,640 ,948
VAR00027 100,5000 584,368 ,739 ,947
VAR00028 101,8000 578,695 ,628 ,948
VAR00029 100,4500 593,945 ,643 ,948
VVAR00030 100,6500 591,608 ,596 ,948
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Anexo 10: Autorizacién de la empresa

SAN ISIDRO, 15 DE NOVIEMBRE DEL 2019

SENOR: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, LIMA - ESTE
PRESENTE

ASUNTO: AUTORIZACION A LOS SRES. RODER SANDOVAL VILLACORTA Y MAGDIEL LARA BALBIN.

Tengo el agrado de dirigirme a usted y felicitarlos por el nivel de educcion que brindan, por o
que damos autorizacion a Jos estudiantes de la universidad Cesar vallejo con sede en Lima Este. De
Nombres Roder Sandoval Villacorta con numero de DNI 43082367 y Magdiel Lara Balbin con
numero de DNI 48038144 de la facultad de Ciencia Empresariales — Escuela de Administracion.
Para realizar el desarrollo de su trabajo de investigacion (TESIS) en |a empresa Sagafalabella 5.4
que lleva como titulo:  Gestidn de compras y las promociones de ventas en la empresa
Sagafalabella San isidro, 2019.

Sin otro me despido.

HENRY HUAYTALLA QUICARA

Av. Passo de la Replblica 3220 San Isidio
Telef.: (511) 616 1000 Fax: (511) 616 1001, 616 1002
Apartado 567 Lima-Peri
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Declaratoria de Autenticidad

Nosotros Roder Sandoval Villacorta, identificado con D.N.I N° 43082367 y Magdiel
Lara Balbin con DNI N° 48038144, estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad César Vallejo, sede Lima Este; manifestamos que el
producto académico que lleva como titulo “Gestion de compras y las promociones de
ventas en la Empresa Saga Falabella San Isidro, 2019 para alcanzar el titulo
profesional de licenciado en administracion.

Por ende, pasamos a informar:

L.

Hemos referenciado todas las fuentes utlizadas en el presente trabajo de
investigacion, ademds hemos procedido adecuadamente en la transcripcion de las
citas textuales y parafraseo, en el marco de los preceptos de redaccion
preestablecidas.

No hemos empleado ninguna fuente diferente a aquellas que se evidencian en el
presente trabajo intelectual.

El trabajo de investigacion mencionado nos ha servido de precedente de manera
completa ni parcial para obtener otro grado académico o titulo profesional.
Tenemos conocimiento de que nuestra investigacion puede ser inspeccionada de
manera electrénica para rastrear plagios.

De hallar el empleo de informacion ajeno sin la adecuada identificacion de su

origen o autor, nos sujetamos a las penas que decretan el proceder disciplinario.

Lima, 10 de diciembre del 2019

{ / //,' W

Roder Sal}df)\ al Villacorta Magd;

/ - ,/41 L 7/ —
| Lara Balbin
.1 N° 48038144

D.N.I/N® 43082367



