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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo establecer la relación entre la 

promoción de ventas y la comercialización de productos de un establecimiento 

comercial localizada en el distrito de Ancón, 2023. La población fue de 60 clientes 

recurrentes del establecimiento, la técnica manejada para la recolección de datos 

fue a través de la encuesta, mediante la elaboración del cuestionario que estuvo 

estructurado por 15 ítems bajo la medición ordinal tipo Likert, la metología de la 

investigación fue de enfoque cuantitativo, de método hipotético deductivo, de tipo 

aplicado, con un nivel correlacional y de diseño no experimental de corte 

transversal. Se concluye que existe una relación positiva considerable de 55.4% 

entre la promoción de ventas y la comercialización de productos.  De los resultados 

alcanzados se determinó una propuesta denominada modelo del condicionamiento 

inducido para maximizar las ventas con la inserción de la promoción de venta y la 

comercialización de los productos de esta manera generar mayor rentabilidad y 

número de clientes en un establecimiento comercial mediante diversas actividades 

estratégicas.  

 

Palabras clave:  Venta, promoción de venta, comercialización 
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ABSTRACT 

 

The objective of this investigation was to establish the relationship between sales 

promotion and the commercialization of products of a commercial establishment 

located in the district of Ancón, 2023. The population was 60 recurring clients of the 

establishment, the technique used for data collection It was through the survey, 

through the elaboration of the questionnaire that was structured by 15 items under 

the Likert-type ordinal measurement, the methodology of the investigation was of a 

quantitative approach, of a hypothetical deductive method, of an applied type, with 

a correlational level and of non-experimental cross-sectional design. It is concluded 

that there is a considerable positive relationship of 55.4% between sales promotion 

and product marketing. From the results achieved, a proposal called the induced 

conditioning model was determined to maximize sales with the insertion of sales 

promotion and the marketing of products in this way to generate greater profitability 

and number of customers in a commercial establishment through various strategic 

activities. 

 

Keywords: Sales, sales promotion, commercialization
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I. INTRODUCCIÓN 

 

A lo largo de la historia, el mundo empresarial ha buscado formas de poder 

incrementar sus ingresos y posicionarse en el mercado de manera significativa, con 

la venta de sus productos o servicios, es así que, con el apogeo de la tecnología, 

surgieron el ingreso de nuevas tendencias en los negocios, nichos modernos, las 

redes sociales, diversos entornos a las cuales las empresas deben llegar y 

satisfacer las necesidades de sus clientes, para lograrlo las empresas deben de 

integrar estrategias que busquen crear una ventaja competitiva frente a su entorno, 

es decir hacer crecer el valor de la marca, obtener con ella la fidelización de los 

clientes y a partir de ello incrementar las ganancias. El Instituto Nacional de 

Estadística e Informática (INEI, 2021) menciona que se incrementó en un 47, 79% 

la publicidad en investigación de mercado, a partir de ello se puede inferir que 

muchos de los negociantes en el país se enfocan en invertir más esfuerzo en 

promover su negocio con diversas estrategias que le permitan atraer y recuperar 

clientes. Asimismo, el comportamiento del consumidor, ha ido trascendiendo en los 

tiempos, cada vez buscamos mejores mecanismos que nos incentiven a realizar 

una compra, ya no solo nos enfocamos en la adquisición del producto o servicio, 

sino en la atención, el tiempo de entrega, ofertas, de esta manera el vendedor 

puede lograr captar nuestra atención en el proceso de compra. 

  Durante las primeras civilizaciones el mundo presenció el surgimiento de los 

trueques de productos o servicios, que se dio con el fin de subsistencia, lo cual no 

fue perdiendo valor sino fue evolucionando con el tiempo, es así que ahora ya no 

se da un intercambio a cambio de otros bienes sino se da para recibir una utilidad 

monetaria, por ello los negocios implementan acciones eficientes que les permita 

lograr integrar sus productos al mercado y hacerlos atractivos ante sus usuarios, 

esto conlleva  a buscar una red de reparto pertinente para hacer llegar sus 

productos y además conocer el entorno en el que se va manejar su negocio, de 

esta manera integrar mecanismos apropiados para una correcta repartición  de sus 

productos desde las distintas fases que consiste  desde su integración del producto 

al mercado. El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2021) indica 

que la actividad comercial se incrementó en un 104,06% comparado al del año 

pasado, esto conlleva que las actividades comerciales, permiten no solo expandir 



2 
 

un negocio sino también generar una economía favorable para el país, es por ello 

que se debe brindar diversos mecanismos que faciliten el proceso de venta.  

De esta manera, un negocio para lograr expandirse y alcanzar el éxito, se 

debe tomar en cuenta diversos aspectos que conlleven a brindar un producto o 

servicio de calidad y que la hagan atractiva ante los ojos de los usuarios, además  

hacer que su proceso de venta del producto se adapte al contexto actual en la que 

se encuentra el mundo, es así que debe de integrar la tecnología, con ello facilitará 

a sus usuarios la adquisición de sus productos o servicios en un tiempo más corto, 

además va permitir a la empresa poder satisfacer las necesidades de sus usuarios 

y al vez lograr un posicionamiento en el mercado.  

El establecimiento comercial, dedicada al rubro comercial, se encuentra 

ubicado en la MZ I 11 Lote 2 en el AA.HH. Los rosales en el distrito de Ancón (ver 

Figura 1), con un horario de atención desde las 7:00 a.m. hasta las 22: 00 p.m., 

tiene más de 5 años en el mercado dedicándose a la venta minorista de productos 

de primera necesidad como abarrotes, bebidas, dulces, entre otros.  

 

Figura 1 

Ubicación geográfica del establecimiento comercial  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: El establecimiento comercial se ubica entre el colegio César Vallejo N° 3098 y el colegio Adesa en el AA. 
HH Los Rosales, Ancón. Captura de Google Maps 
(https://www.google.com/maps/place/Bodega+%22JOFIEL+%22/@-11.8131448,-
77.1366949,19z/data=!4m5!3m4!1s0x9105d5f8e608f0df:0xcb42feb3d46b3cd8!8m2!3d-

11.8132465!4d-77.1364915) 

 

 

https://www.google.com/maps/place/Bodega+%22JOFIEL+%22/@-11.8131448,-77.1366949,19z/data=!4m5!3m4!1s0x9105d5f8e608f0df:0xcb42feb3d46b3cd8!8m2!3d-11.8132465!4d-77.1364915
https://www.google.com/maps/place/Bodega+%22JOFIEL+%22/@-11.8131448,-77.1366949,19z/data=!4m5!3m4!1s0x9105d5f8e608f0df:0xcb42feb3d46b3cd8!8m2!3d-11.8132465!4d-77.1364915
https://www.google.com/maps/place/Bodega+%22JOFIEL+%22/@-11.8131448,-77.1366949,19z/data=!4m5!3m4!1s0x9105d5f8e608f0df:0xcb42feb3d46b3cd8!8m2!3d-11.8132465!4d-77.1364915
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El establecimiento comercial, carece de descuentos, ofertas y visibilidad de 

los precios en su cartera de productos, lo cual provocara una desaceleración en 

sus ventas, muchas veces el establecimiento no motiva a sus clientes a la compra, 

porque no se observan las promociones de sus productos ya establecidos y a veces 

hay lanzamientos de nuevos productos, pero no la ponen en un lugar notorio, con 

ello muestra la falta de compromiso que tiene con sus clientes, también el 

establecimiento no maneja bien sus recursos para brindar una adecuada venta, 

todo ello se refleja por su ineficiencia en el proceso de venta. 

Por otro lado, la falta de incentivos y esfuerzo para la atracción de clientes 

es muy escasa, además refleja una carencia en sus objetivos como establecimiento 

comercial, porque no maneja un plan de retención de clientes. En cuanto al lugar 

de ventas está bien ubicado fuera de sus instalaciones y dentro de las instalaciones 

es espaciosa, pero tiene un inapropiado uso de la zona, además tiene un limitado 

número de clientes a causa de que el vendedor tiene ineficiencias en su atención y 

además porque posee competencias. Otro punto es la inadecuada estrategia de 

negociación y falta de integración de precios accesibles, para que los productos se 

vendan más rápidos. 

Con respecto a la inadecuada difusión de la información para hacer conocer 

un negocio, el establecimiento carece de estrategias que influyan en la compra de 

los clientes. De acuerdo al medio de atracción principal de clientes que posee el 

establecimiento es muy inapropiado para un local grande, demasiado pequeño, sin 

color y con letras muy pequeñas, haciendo que el cartel sea vea muy simple. 

También carece de implementación de folletos, que muestran la información 

detallada de lo que ofrece el establecimiento, las nuevas novedades, su hora 

atención, etc. Además, le falta la implementación de carteles de muestras en el 

establecimiento, que con ello pueden lograr promocionar los nuevos lanzamientos 

de los productos hasta incrementar el número de usuarios.   

Con respecto a la integración de los negocios a las plataformas virtuales, se 

observó que el establecimiento carece de esa integración al mundo tecnológico, 

que le permite conectarse con su público objetivo, de esta manera pueda conocer 

el nivel de aceptación que tiene con sus clientes y pueda incrementar sus ventas y 

sus relaciones. Es así que desconoce el compromiso que genera con sus clientes, 

además carece de acercamiento con ellos, eso hace que no tenga el conocimiento 
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de su público. Igualmente le falta implementación de redes sociales para el 

establecimiento, en donde brinde información precisa, de esta manera acercarse 

más a sus clientes y establezcan mayor comunicación. También carece de 

notoriedad de su marca frente a sus clientes, porque no establece un valor 

agregado en su servicio que ofrece.  

Por otra parte, el establecimiento posee un limitado proceso de venta de sus 

productos, además tiene una falta de enfoque en factores que harán posible que 

sus ventas se den de manera correcta, de esta manera entregar calidad a la hora 

vender. También, el establecimiento posee una inapropiada trayectoria de 

distribución de su producto, por falta de coordinación, modernización y un control 

adecuado. 

Actualmente el establecimiento maneja una distribución tradicional, dentro 

de ella, se refleja una carencia en el proceso de intercambio, porque a veces no 

cuenta con sencillo para los vueltos y demora en la atención. También la falta de 

integración a un medio audiovisual, porque carece de integración a medios digitales 

(tik tok, Instagram y Facebook) y un servicio de delivery. Igualmente, el 

establecimiento no cuenta con este medio de comercialización, aún le falta integrar 

la tecnología en sus servicios, además le falta abrir las puertas de su local, para 

que implemente el autoservicio, lo cual va garantizar una rápida atención y mayor 

reputación. 

Con respecto al limitado número de clientes que tiene el establecimiento se 

da por falta de un servicio eficiente y adecuado, en donde además de venderse un 

producto se venda un buen trato. 

Otro punto es que el potencial cliente es diverso, pero escaso porque carece 

de estrategias de captación de clientes, por lo tanto, los clientes nuevos van a 

desconocer la existencia del local. Por otro lado, el número de clientes eventuales 

es escaso, por su mismo nombre que tiene, es ocasionalmente que realizan sus 

compras en el establecimiento. También es limitado el número de clientes fieles, 

porque la empresa carece de una relación cordial para demostrar confianza a la 

hora de que sus consumidores realicen sus compras. 

Frente a la situación real mostrada con anterioridad se planteó el siguiente 

problema de investigación ¿Cuál es la relación entre la promoción de ventas y la 

comercialización de productos de un establecimiento comercial localizada en el 
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distrito de  Ancón, durante el periodo 2023?; asimismo,  los problemas específicos 

fueron (a) ¿Cuál es la relación entre la promoción de ventas y los canales de 

distribución en la comercialización de productos de un establecimiento comercial 

localizada en el distrito de  Ancón, durante el periodo 2023? y; (b) ¿Cuál es la 

relación entre la promoción de ventas y los clientes como parte de la 

comercialización de productos de un establecimiento comercial localizado en el 

distrito de  Ancón, durante el periodo 2023? 

Por otro lado, se determinó la justificación teórica para la variable 

promoción de venta y comercialización de productos con la teoría del 

reforzamiento, también conocida como el condicionamiento operante de Burrhus 

Fredric Skinner que fue un profesor estadounidense de psicología en Harvard de 

1958 a 1974, esta teoría se enfoca en el comportamiento que tiene un individuo 

frente a los estímulos que recibe (Tirso, 2010). Asimismo, Yépez et al. (2021) indicó 

que el marketing mix fue conceptualizado en 1960 por el profesor de contabilidad 

Jerome McCarthy, lo cual fue un hecho muy importante para la historia, esta 

determinación integro como una herramienta a la promoción de ventas que genera 

un impacto en todo el periodo de comercialización. También, la teoría que refuerza 

a la variable de promoción de venta y la comercialización de productos es la teoría 

de condicionamiento clásico, que fue propuesta por Iván Pávlov en 1902 cuya 

teoría se relaciona con los estímulos y la respuesta producida (Muñoz, et al.,2015). 

En cuestión a la justificación metodológica, la presente investigación es 

para los futuros investigadores que deseen indagar sobre las variables analizadas 

en el sector comercial; además, la investigación ha implementado la técnica de la 

encuesta cuyo cuestionario puede ser adaptado a diversos escenarios. El 

cuestionario fue estructurado en base a las variables promoción de ventas (con 3 

indicadores) y comercialización de productos (con 2 indicadores); de esta manera 

se formularon 15 ítems. 

Con respecto a la justificación práctica, la investigación se ejecutó con el 

fin de dar a conocer la relación que existe entre promoción de ventas y la 

comercialización en un establecimiento comercial. La importancia radica en 

informar a todo emprendedor de establecimientos comerciales implantar estas 

variables en su establecimiento con el propósito de incrementar las ventas, 

posteriormente obtener mayor utilidad y, además, alcanzar una ventaja competitiva 
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en el mercado. Con respecto a los resultados obtenidos, se indican que son veraces 

porque fue evaluado de manera detallada con datos originales, de esta manera de 

acuerdo con los resultados se conoció la percepción de los clientes en relación a la 

promoción de ventas y la comercialización de productos en un establecimiento 

comercial. 

De otro lado, el objetivo de la investigación fue establecer la relación entre 

la promoción de ventas y la comercialización de productos de un establecimiento 

comercial localizada en el distrito de Ancón, 2023. En relación con los objetivos 

específicos se enfocaron en (a) Determinar la relación entre la promoción de ventas 

y los canales de distribución en la comercialización de productos de un 

establecimiento comercial localizada en el distrito de Ancón, durante el periodo 

2023 y; (b) Determinar la relación entre promoción de ventas y los clientes como 

parte de la comercialización de productos de un establecimiento comercial 

localizada en el distrito de Ancón, durante el periodo 2023. 

Finalmente, la hipótesis general fue conocer si existe relación entre la 

promoción de ventas y la comercialización de productos de un establecimiento 

comercial localizada en el distrito de Ancón, 2023; con respecto a las hipótesis 

específicas (a) Existe relación entre la promoción de ventas y los canales de 

distribución en la comercialización de productos de un establecimiento comercial, 

Ancón, 2023 y; (b) Existe relación entre promoción de ventas y los clientes como 

parte de la comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón 

2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

En relación con los antecedentes nacionales, Lara (2019) propuso investigar la 

influencia que existe entre la promoción de ventas y la captación de clientes para 

una bodega del distrito del Rímac; de enfoque cuantitativo, aplicada, de nivel 

descriptivo-correlacional y de diseño no experimental-transversal. La población fue 

determinada mediante el cálculo del promedio semanal de clientes (determinada 

por una población censo = 44 clientes). La técnica fue una encuesta y se desarrolló 

con el instrumento de un cuestionario. Concluyó con una correlación positiva con el 

Rho de Spearman 0.522 y un nivel de 0.00, es así que con la relación directa 

obtenida se incrementó el número de clientes.  

Dávila (2018) planteó determinar la influencia de las promociones en el 

comportamiento del comprador de bebidas gaseosas en bodegas de Chiclayo; de 

enfoque cuantitativa, aplicada, de nivel descriptivo y de diseño no experimental- 

transversal. La población fue de 97,358 ciudadanos y mediante el muestreo no 

probabilístico se determinó 96 clientes. La técnica fue una encuesta, con el 

instrumento de un cuestionario de preguntas cerradas. Concluyó que el sector de 

bebidas en bodegas es crecidamente competitivo, y que los compradores tienen 

sensibilidad a los precios con ofertas, porque refleja ahorro.  

Cusi (2018) propuso conocer la correlación entre la promoción de ventas y 

fidelización en una comercializadora; de enfoque cuantitativa, aplicada, de nivel 

descriptivo y de diseño no experimental-transversal. La población fue 200 clientes, 

de acuerdo con el muestreo aleatorio simple se obtuvo 64 clientes. La técnica fue 

una encuesta con un instrumento de cuestionario. Concluyó que existe 

concordancia entre promoción de ventas y fidelización en los compradores de la 

comercializadora de bienes de limpieza.  

Vergaray (2022) planteó investigar la concordancia de la fuerza de venta y 

la comercialización en una empresa de productos masivos en el distrito de San 

Martin de Porres; de enfoque cuantitativa, aplicada, de nivel descriptivo y de diseño 

no experimental-transversal. La población es el total de los colaboradores del área 

de ventas, con el muestreo no probabilístico de 60 trabajadores. La técnica 

empleada fue una encuesta con un instrumento de un cuestionario. Finalmente se 

comprobó que consta con una correlación significativa moderada de 0,507, lo cual 
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representa que la fuerza de venta, la vigilancia, los principios de desempeño y la 

organización jerárquica tienen correlación en la comercialización. 

Torres (2021) propuso explicar la correlación entre la fuerza de ventas y la 

satisfacción en los usuarios de la compañía ABB SAC en la ciudad de Huaraz; de 

enfoque cuantitativa, aplicada, de nivel descriptivo y de diseño no experimental. La 

población fue de 4280 compradores habituales, el muestreo fue no probabilístico 

por la cual se obtuvo 353 compradores. La técnica utilizada fue una encuesta y el 

instrumento un cuestionario. Se concluyó que existe relación significativa entre el 

desempeño de la fuerza de ventas con la satisfacción de los compradores.  

Díaz (2019) estudió las características de la publicidad en afiches 

relacionados al cuidado del medio ambiente en una tienda minorista en el distrito 

de Lima; de enfoque cualitativa, aplicada, de diseño no experimental transversal y 

con la muestra de 100 encuestados. La técnica fue una encuesta y el instrumento 

un guion de entrevista. Finalmente se determinó que las características de la 

campaña direccionado al cuidado del medio ambiente divulgadas por la tienda 

minorista, concientizan a los clientes.   

Chihuan (2020) planteó conocer la correlación que existe entre las 

estrategias de marketing dentro de la comercialización de productos masivos en 

una bodega de la Perla; de enfoque cuantitativa, aplicada, de nivel descriptivo y de 

diseño no experimental-transversal y con la muestra de 60 clientes. La técnica fue 

una encuesta y el instrumento un cuestionario. Se concluyó que existe una relación 

positiva entre variables y que el sector comercial debe seguir desarrollando sus 

estrategias de marketing. 

Chavez y Villaverde (2018) propusieron estudiar qué factores de 

comercialización influyen en la satisfacción del consumidor en una tienda minorista 

de Huancayo; de enfoque cuantitativa, básica, de nivel explicativo y de diseño no 

experimental-transversal. De la población se obtuvo la muestra de 1017 usuarios. 

La técnica fue una encuesta y el instrumento un cuestionario. Finalmente 

concluyeron que los diversos factores como; el período de entrega, la atención al 

usuario, influyen de manera positiva en la satisfacción del comprador.  

Lugo (2021) propuso implantar un plan de mejora con las características 

selectas del comercio electrónico para la sostenibilidad de las MYPES direccionada 

a bodegas en Huaraz; de enfoque cuantitativa, aplicada, de nivel descriptivo y de 
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diseño no experimental - transversal y la muestra fue de 22 representantes de cada 

MYPES. La técnica empleada fue una encuesta y el instrumento un cuestionario. 

Se concluyó que la mayor parte de los dueños de las bodegas desconocen la 

tecnología y es por ello deben de implementar un plan de mejora que les permita 

desarrollarse en el comercio electrónico de esta manera lograr adaptarse al entorno 

e incrementar ventas. 

Cárdenas (2021) analizó la correlación entre la gestión de almacén y la 

distribución de productos en una empresa comercializadora en Loreto; de enfoque 

cuantitativa, aplicada, de nivel descriptivo-correlacional y de diseño no 

experimental-transversal. La población consta de 30 trabajadores del área de 

almacén y la muestra viene a ser la misma cantidad. La técnica fue encuesta y el 

instrumento un cuestionario. Finalmente se muestra que la gestión de almacén se 

enlaza significativamente con la colocación de productos. 

De otro lado, en los antecedentes internacionales Jain et al. (2018) 

propusieron estudiar el resultado de la promoción de ventas en la intención de 

compra del usuario en Indore; de enfoque cuantitativa, aplicada y de nivel 

descriptivo. La población fueron todos los ciudadanos y la muestra fue 150 

usuarios. La técnica fue la encuesta y el instrumento un cuestionario. Finalmente, 

los resultados demostraron que las herramientas de promoción de ventas, como 

los cupones, 2*1 y los descuentos, incentivan a la compra.  

Vigna y Mainardes (2019) plantearon estudiar las características de 

promoción que influyen en el comportamiento de compra del usuario; con un 

enfoque cuantitativa, aplicada y de nivel descriptivo. La muestra fue de 235 

usuarios, la técnica fue una encuesta y el instrumento fue un cuestionario. 

Finalmente, los resultados demostraron que las características de promoción 

generan un incremento de las ventas. 

Sinha y Verma (2020) propusieron analizar el efecto de los beneficios de las 

promociones de ventas en el valor percibido por el usuario; de enfoque cuantitativa, 

aplicada y de nivel descriptivo. La población fue de la India y se determinó una 

muestra de 400 clientes. La técnica fue la encuesta y el instrumento un cuestionario. 

Finalmente, los resultados de la investigación demostraron que los beneficios 

hedónicos y utilitarios si influyen en la compra de los clientes 
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Sinha y Verma (2018) plantearon analizar la influencia de los beneficios 

hedónicos y utilitarios en los mecanismos del valor de la marca en Madhya Pradesh 

en la India; de enfoque cuantitativa y de nivel descriptivo. La población fueron los 

clientes de consumo masivo y la muestra fue de 265 compradores. La técnica fue 

la encuesta y el instrumento un cuestionario. Finalmente se determinó que el 

beneficio utilitario brinda un efecto en la lealtad a la marca y el beneficio hedónico 

que brinda un efecto en la relación a la marca.  

Cahayadi et al. (2022) propusieron estudiar el impacto de las campañas de 

marketing relacionado en la actitud del comprador; de enfoque cuantitativa y de 

nivel descriptivo. La población fue comprendida por 300 personas y con una 

muestra de 270. La técnica fue la encuesta y el instrumento fue un cuestionario. 

Finalmente, el estudio demostró que el comprador tiene mayor sensibilidad hacia 

el marketing relacionado. 

Gascoyne et al. (2021) plantearon examinar la asociación entre la exposición 

y el compromiso con la publicidad de alimentos o bebidas en las redes en 

adolescentes australianos; de enfoque cuantitativa, de nivel descriptivo. La 

población son todos los adolescentes y de acuerdo a un muestreo probabilístico se 

determinó la muestra de 8708 adolescentes. La técnica fue la encuesta con el 

instrumento de cuestionario. Finalmente, la imposición de la publicidad en el 

marketing digital de alimentos y bebidas no saludables, determinan un rol 

fundamental para incentivar a una dieta saludable. 

Zúñiga (2021) planteó diseñar un plan de negocios dedicado a la 

comercialización de productos eco-amigables en la ciudad de Cuenca; de enfoque 

cuantitativa, de nivel descriptivo- transversal. La población fueron los residentes de 

Cuenca y la muestra fue de 384 residentes. La técnica empleada fue la encuesta y 

el instrumento fue un cuestionario. Finalmente, los resultados indican que los 

compradores prevalecen el cuidado ambiental y su participación al mismo es el 

reciclaje y reutilización. 

Desde el punto de vista teórico, Tirso (2010) indicó que la teoría del 

reforzamiento propuesta por Burrhus Skinner, consiste en analizar cómo cambia la 

conducta de las personas frente a los estímulos que reciben, de esta manera 

conocer que estímulos están generando cambios de comportamiento positivos en 

las personas, esto tiene relación con la promoción de ventas y comercialización de 
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productos, porque para poder promocionar los productos y hacer que la venta sean 

más rápidas, se busca incentivar a la compra a través de promociones y un canal 

apropiado para la venta, con esta teoría se podrá conocer que estímulos hacen que 

los clientes tengan un comportamiento positivo y que les motive a realizar sus 

compras con mayor recurrencia. Por otro lado Yépez et al. (2021) mencionaron que 

el marketing mix fue establecido en 1960 por el profesor de contabilidad Jerome 

McCarthy, posteriormente quien lo propago fue Philip Kotler considerado el padre 

del marketing, es así que dentro del marketing mix se determinó como herramienta 

a la promoción de ventas, de esta manera la comercialización será dada de manera 

exitosa y será más factible, de esta manera las empresas incrementaran sus ventas 

y generaran un incentivo que les permita ganar un cuota de mercado. También 

Muñoz et al. (2015) indicaron que la teoría de condicionamiento clásico que fue 

planteado por Pavlov, se enfoca en los cambios del comportamientos de los sujetos 

según los estímulos, esto quiere decir que de acuerdo a las variables de promoción 

de ventas y comercialización de productos, si tienen relación con esta teoría porque 

si a una persona se le brinda incentivos que la estimulen a realizar el proceso 

compra como respuesta se tendrá mayores ventas y de esta manera mejorar la 

comercialización de sus productos, debido a que con esta teoría se sabrá lo que  

necesitan las personas para poder ser atraídas por un establecimiento, es decir 

saber el comportamiento de las personas frente a diversas acciones de incentivos.   

Desde un enfoque conceptual, Hadi y Noor (2021) definieron a la 

promoción de ventas como un instrumento de comunicación en la comercialización, 

que se encarga de incentivar a los clientes a la compra de productos o servicios, 

en un periodo corto y de manera eficaz, de esta manera permite a la empresa 

obtener un incremento en la ventas y mayor participación en el mercado, es así que 

a partir de ello se determinaron las dimensiones de promoción de ventas que son, 

fuerza de venta (1), publicidad (2) y relaciones públicas (3). 

Por otro lado, Blanco et al. (2018) definieron a la comercialización como una serie 

de acciones que se realizan desde la llegada del producto hasta su destino final 

que viene a ser cuando el cliente adquiere el bien, todo este proceso va determinar 

la satisfacción del cliente de acuerdo al canal de venta que se establezca, es así 

que se determinó las siguientes dimensiones, canales de distribución (1) y clientes 

(2). 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación  

 

La investigación se realizó con un enfoque cuantitativo porque se desarrolló 

mediante una medición numérica de los datos obtenidos para aprobar las hipótesis 

determinadas en la investigación, de acuerdo con Ortega (2018) mencionó que todo 

enfoque cuantitativo se orienta en exactitudes numéricas, recolección de datos y 

de esta manera mediante un estudio estadístico se podrá determinar si los 

resultados respaldan las hipótesis planteadas.    

Además, se manejó el método hipotético deductivo porque la 

investigación se dio a partir de indicios, posteriormente se planteó hipótesis que 

mediante la deducción se dio una valoración de la misma de esta manera poder 

obtener el resultado; así mismo, Sánchez (2018) mencionó que este método se 

enfoca en el planteamiento de las hipótesis a partir de supuestos, de esta manera 

poder entender la problemática y manifestar el principio que la causa. 

La investigación fue de tipo aplicado, porque se dio a partir de 

conocimientos ya existentes, de acuerdo con Mejía et al. (2018) indicaron que este 

tipo de investigación dan solución a inconvenientes reales mediante los 

conocimientos ya existentes y a partir de ello se incrementaran el número de 

conocimiento para los futuros investigadores.   

Por otro lado, la investigación tuvo un nivel correlacional, que determino la 

relación que hay entre las dos variables establecidas, según Ramos (2020) 

mencionó que se da cuando existe dos o más variables de las cuales se pretende 

conocer la relación que existe mediante un estudio estadístico. 

La investigación fue orientado a un diseño no experimental, porque la 

investigación se enfoca en la observación de las variables según su naturaleza, en 

donde no se podrá realizar cambios ni manipular, de acuerdo a ello determinar un 

resultado, según Arias y Covinos (2021) mencionaron que es un diseño que evalúa 

en su forma natural a las variables, en donde no se verá alterada las variables por 

el investigador, solo serán observadas y analizadas.  

Además, estuvo compuesta por la toma de los datos de corte transversal, 

porque los datos de la investigación se tomaron en un solo tiempo, según Arias y 
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Covinos (2021) detallaron que el corte transversal se da cuando la investigación 

hace solo una recolección de datos de la cual serán analizas para determinar los 

alcances existentes.   

 

3.2. Variables y operacionalización 

 

En la presente investigación se describen las siguientes variables, (1) promoción 

de ventas y (2) comercialización de productos. A continuación, se procede a definir 

las variables de manera conceptual, operacional, con indicadores y señalando 

también la escala de medición desarrollado (ver Anexo 1): 

 

Variable 1: Promoción de ventas  

 

Definición conceptual 

 

Morales y Moreno (2021) plantearon que la promoción de ventas, como el factor 

esencial que permite obtener mayor intensidad en la aceptación del cliente objetivo, 

a través de estrategias que permitan incentivar a la compra, de esta manera la 

empresa va poder lograr un crecimiento en sus ventas y una posición exitosa en el 

mercado. 

Zamarreño (2020) menciono que la promoción de ventas permite a las 

empresas generar una estabilidad económica y posicionamiento en el mercado, 

gracias a la crecida de las ventas y con la integración de nuevos clientes en la 

empresa.  

García (2016) definió que es un elemento del marketing que toda empresa 

debe implementar para dar a conocer sus productos de manera más eficiente, de 

esta manera persuadir al comprador a que realicen sus compras y fidelizarlos, 

además con ello se creara mayor rentabilidad para la empresa. 

 

Definición operacional 

 

La variable promoción de ventas fue medida mediante las dimensiones fuerza de 

venta, publicidad y relaciones públicas, conteniendo 9 ítems. 
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Dimensiones 

 

1.     Fuerza de ventas 

 

Díez et al. (2003) mencionaron que la fuerza de venta, se logra teniendo el 

compromiso y esfuerzo del recurso humano de la empresa, logrando que los 

productos se comercialicen de manera rápida, de esta manera obtener un 

incremento de las ventas y cumpliendo de manera eficiente los objetivos de la 

empresa.    

 

Indicadores de fuerza de ventas 

 

Captación de clientes 

Barroso y Armario (1999) señalaron que la captación de clientes, consiste en atraer 

y retener más clientes potenciales para la empresa, mediante la implementación de 

estrategias que hagan más atractiva a la empresa, de esta manera va permitir lograr 

una posición en el mercado y crecimiento de la empresa. 

 

Zona de ventas 

Arenal (2018) indicó que la zona de venta viene a ser un grupo de diversos clientes, 

sitios que son conferidos a un vendedor, de esta manera determinar la valoración 

y aceptación positiva por parte de los clientes.          

                                                                                                                                                                                           

Venta 

Arenal (2018) mencionó que la venta viene a ser el intercambio que surge entre el 

vendedor, que ofrece un servicio o producto para lograr una satisfacción y el 

comprador, que brinda una cantidad monetaria para recibir el bien, todo ello se da 

previo a una negociación.         

 

2.      Publicidad 

 

López (2011) mencionó que la publicidad, permite lograr una posición del producto 

o servicio en el mercado, a base de estrategias, que mediante la comunicación 
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eficiente capte y fidelice a los clientes e influya en el proceso de compra, de esta 

manera hacer que la empresa ocupe una posición favorable ante la competencia, 

generando así una ventaja competitiva, lo cual va generar mayores ingresos y 

mayor número de clientes.  

 

Indicadores de publicidad 

 

Carteles 

López (2011) señaló que los carteles vienen a ser un medio de comunicación para 

ofertar un bien o servicio, de esta manera poder captar más clientes, ya que estos 

carteles vienen a estar ubicados en un lugar visible y contiene la información 

detallada de la promoción publicitaria.  

 

Flyers  

López (2011) mencionó que los flyers o también llamados volantes publicitarios, 

son anuncios pequeños que contienen información detallada del bien o servicio que 

se quiere dar a conocer y son repartidos de manera masiva a los clientes, para 

publicitar un negocio. 

 

Displays 

López (2011) indicó que los displays son carteles que permiten contener los 

productos que se quieren promocionar a los clientes, es por ello que están 

diseñados de forma atractiva y ubicados en zonas estratégicas, dentro del local. 

 

3.     Relaciones públicas 

 

Andrade (2018) indicó que las relaciones públicas consisten en establecer 

relaciones entre vendedor-comprador, que permitan crear una buena 

comunicación, lo cual se da mediante una publicidad que promueva el producto o 

servicio, basándose en generar vínculos con los usuarios, dándoles a conocer las 

últimas novedades de su empresa, de esta manera lograr cumplir con sus objetivos 

y reforzar su marca en el mercado.  
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Indicadores de relaciones públicas 

 

Engagement 

Coll y Lluís (2018) mencionaron que el engagement determina el nivel de 

compromiso y aceptación que tienen los clientes frente a una empresa, en los 

distintos medios sociales.  

 

Medios sociales 

Caed (2019) menciono que son herramientas digitales que permiten crear un 

acercamiento y vínculo con sus clientes mediante las redes sociales.     

 

Reputación 

Aced (2019) señaló que la reputación en una empresa, muestra el nivel de 

aceptación y cómo es percibida la empresa ante los ojos de los clientes, lo cual es 

una ventaja que se debe aprovechar ante la competencia.   

 

Escala de medición  

 

La variable de promoción de ventas es de naturaleza cuantitativa y la toma de datos 

fue con escala de medición ordinal de tipo Likert. 

 

Variable 2: Comercialización de productos 

 

Definición conceptual 

 

Vélez (2018) indicó que, para lograr una eficiente comercialización de productos, 

se debe de seguir una serie de pasos, que garanticen una entrega del producto o 

servicio de calidad, para ello se debe de tener en cuenta, el canal de distribución y 

los clientes, que son un elemento esencial en el proceso de la comercialización, 

porque son los que adquieren el producto final y los que van a calificar todo el 

proceso de comercialización.  
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González (2016) mencionó que la comercialización de productos es el 

sistema utilizado para hacer llegar los productos al cliente de manera rápida, para 

ello se debe de conocer el canal adecuado de distribución, lo cual debe ser 

determinado de acuerdo a las características del negocio, como sus clientes y el 

entorno en el que se maneja, adaptándose constantemente a los nuevos cambios 

del mercado, como la inserción de la tecnología en la distribución. 

Jiménez (2019) indicó que la comercialización son ciclos del proceso de 

venta que constantemente cambian de acuerdo al mercado en el que se encuentra 

cada negocio, de esta manera acelerar la entrega del producto y mejorar la 

satisfacción y valoración de los clientes. 

   

Definición operacional 

 

La variable comercialización de productos fue medida mediante las dimensiones 

canales de distribución y clientes, medida con 6 ítems. 

 

Dimensiones 

 

1.   Canales de distribución 

 

Peris (2008) señaló que un canal de distribución viene a ser todo el proceso por el 

cual pasa el producto o servicio para su destino final, lo cual se da de manera 

eficiente y de distintas formas para lograr una correcta y eficiente comercialización.                                                    

 

Indicadores de canales de distribución  

 

Canales tradicionales 

Peris (2008) mencionó que los canales tradicionales, vienen a ser un comercio de 

productos que se dan de manera tradicional, sin necesidad de incluir la tecnología 

en su forma de atención, solo consta con un vendedor que se encargará de la 

atención de cada cliente.  
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Canales audiovisuales 

Peris (2008) indicó que los canales audiovisuales, contiene diversos medios para 

hacer llegar un producto o servicio a sus clientes, como la televisión en donde se 

da información de las promociones, el celular que es el medio de contacto con el 

cliente, que es utilizado para hacer llegar los productos hasta la puerta de la casa 

del cliente, de esta manera brindar más facilidades de compra.  

     

Canales no tradicionales 

Rodríguez (2009) mencionó que los canales no tradicionales o modernos, son 

canales que permiten que el cliente tenga autonomía al realizar su compra es decir 

realizar un autoservicio, además integra la tecnología en su proceso de compra.      

 

2.     Clientes 

 

Vélez (2018) indicó que el cliente viene a ser una entidad o una persona que elige 

a una empresa para adquirir o comprar sus productos o servicios y haciendo posible 

que la empresa se mantenga en el mercado y sea rentable.       

 

Indicadores de clientes  

 

Clientes potenciales 

Vélez (2018) señaló que los clientes potenciales para una empresa, vienen a ser 

las personas que aún no compran ningún producto o servicio de la empresa, pero 

que poseen las características adecuadas para ser un cliente.      

                                                 

Clientes ocasionales 

Vélez (2018) indicó que los clientes ocasionales, son ya clientes que sí han 

adquirido los productos o servicio de la empresa, pero que realizan sus compras de 

manera eventual.    

 

Clientes fieles  

Vélez (2018) mencionó que los clientes fieles, son las personas que ya tienen una 

relación más cercana y han creado una lealtad con la empresa, realizando sus 

compras de manera consecutiva. 
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Escala de medición 

 

La variable de comercialización de productos es de naturaleza cuantitativa y la toma 

de datos fue con escala de medición ordinal de tipo Likert. 

 

3.3. Población 

 

La investigación estuvo orientada a un establecimiento comercial del AA. HH Los 

Rosales en el distrito de Ancón, de la cual se trabajó con los clientes concurrentes 

del establecimiento, según Condori (2020) mencionó que la población viene a ser 

el conjunto de estudio, que puede estar conformado no solo por personas, sino 

también por expedientes, objetos, familias, etc.  

Debido a que la población del establecimiento es asequible, se utilizó el 

censo, según Manzano (2022) definió al censo como el cálculo de una población 

de un determinado lugar, teniendo como finalidad poder determinar el 

comportamiento de los integrantes que la conforman, es así que cuando una 

investigación desconoce su población se realiza el censo para medir los aspectos 

de los participantes y obtener el total que la conforma. Para determinar la población 

de la zona de amortiguamiento, se tiene que tener el total de las casas cercanas al 

establecimiento comercial y multiplicarlo por el número de integrantes de cada 

familia, de esta manera se llegó al resultado, que existen 15 casas cercanas al 

establecimiento lo cual será multiplicado por 4, que es el número aproximado de 

integrantes de cada familia, es así que se llegó a un total de 60 clientes con 

capacidad de gastos.  

Por otro lado, la población se detalló según los criterios de selección que son 

las siguientes: 

Las características de la inclusión, según Arias et al. (2016) mencionaron 

que están conformadas por los criterios que debe contener los sujetos, qué serán 

estudiados, las cuales son; la edad, generó, nivel económico, estado civil, etc. Es 

por ello que para la investigación se enfocó en clientes que cuentan con capacidad 

de gastos, que estén en el rango de edad de 18 hasta los 65 años, que sean de 

ambos géneros, que posean una estabilidad económica favorable y además que 

pertenezcan a la manzana I-11 del AA. HH Los Rosales del distrito de Ancón.  
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Con respecto a las características de la exclusión, según Arias et al. (2016) 

definieron que son criterios que muestran los sujetos, pero que están fuera de los 

criterios establecidos del grupo de estudio, por lo tanto, sus criterios lo hacen no 

elegibles porque alterará la investigación. Es por ello que como exclusión se 

determinaron que no sea parte de la población los niños y adolescentes, esto es 

debido a que no poseen un ingreso económico, además también se excluye a todo 

el entorno que no pertenece a la manzana I-11 del AA. HH Los Rosales.  

Es por ello, la unidad de análisis fue toda persona que hace uso del 

establecimiento para realizar sus compras diariamente y satisfacer sus 

necesidades, que cuentan con un nivel económico adecuado que les permite 

solventar sus gastos, pudiendo realizar sus compras y que vivan cerca del 

establecimiento.  

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

La técnica utilizada fue la encuesta, con la cual se recolecto información de los 

clientes del establecimiento comercial, según Artigas et al. (2019) plantearon que 

es una herramienta para obtener información precisa de un grupo determinado de 

personas que están direccionados al estudio a tratar. 

Por otro lado, el instrumento de recolección de datos que se implementó  fue 

el cuestionario que estuvo organizado por 15 ítems que midieron  las variables (a) 

promoción de ventas y (b) comercialización de productos, según Artigas et al. 

(2019) mencionaron que es un instrumento que permite delimitar una serie de 

preguntas enfocadas a la investigación de la cual se pretende obtener un resultado, 

es así que el cuestionario fue estructurado por 9 ítems para la variable promoción 

de ventas y 6 ítems para la variable comercialización de productos, las preguntas 

fueron de fácil comprensión y contiene una valoración de acuerdo a la escala de 

medición ordinal tipo Likert con la cual se midió el nivel de respuesta de los 

encuestados, los niveles de respuesta que se utilizaran para la investigación, que 

está estructurado de la siguiente manera; (1) Nunca, (2) A veces y (3) Siempre, ver 

anexo (Tabla 1). 
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Por otro lado, la validación del cuestionario pasó por un análisis riguroso 

por parte del juicio de expertos para determinar la coherencia y relevancia de cada 

uno de los ítems de ambas variables. García et al. (2018) determinaron que todo 

instrumento construido a partir de una operacionalización es necesario contar con 

expertos que evalúan el instrumento y dar fe si cumple con el objetivo de la 

investigación para el cual ha sido propuesto. El planteamiento del juicio de 

expertos de acuerdo a Ávila et al. (2019) hacen referencia cómo un factor de 

validez para determinar la eficacia máxima de fiabilidad de cada variable de 

acuerdo a lo establecido en el cuestionario, es decir consiste en dar validez a la 

investigación de acuerdo al veredicto de expertos del tema. Por lo cual para validar 

el instrumento de la investigación se requirió del juicio de expertos, lo cual estuvo 

conformado por 3 especialistas de Administración como se presenta en la tabla 2 

(ver anexo 7) que evaluaron minuciosamente la estructura de los ítems dándole su 

aprobación. 

De acuerdo con la confiabilidad del cuestionario, García et al. (2018) 

infirieron que es el aspecto esencial para medir el grado que se obtiene del 

resultado vinculado a un instrumento planteado en la investigación, es así que la 

confiabilidad permite a los investigadores poder reconocer que la investigación de 

acuerdo a su instrumento obtuvo resultados veraces que den mayor valor y garantía 

a la investigación, para lograr la confiabilidad de la presente investigación se realizó 

una prueba piloto que según Muñoz(2020) mencionaron que es una cercanía 

actual de la investigación previamente del experimento final, es decir con la prueba 

piloto se puede conocer cómo se va desenvolver la investigación, de esta manera 

poder conocer los efectos negativos y mediante esta prueba piloto que se 

implementó en la investigación dio resultados las cuales se procesaron mediante 

por el software Estadístico Excel en la versión 2016. 

Además, mediante la obtención de los datos de la prueba piloto se pudo 

calcular la confiabilidad mediante la herramienta de Alfa de Cronbach, según 

Reguant y Rodríguez (2020) mencionaron que es una fórmula que permite 

determinar la confiabilidad del instrumento utilizado en la investigación, los valores 

del instrumento comprenden entre el 0 a 1, para conocer el grado de confiabilidad 

del instrumento, el Alfa de Cronbach se debe encontrar entre 0,70 que es el mínimo 

y 0,90 que es el máximo valor admisible, si se da un resultado menor al número 
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mínimo  se determina la escala como muy débil y si se sobrepasa al valor máximo 

se entiende que hay duplicación en un mismo elemento, es así que el resultado se 

debe encontrar más cerca al 1 lo cual determina que los ítems están 

correlacionados. De acuerdo al baremo, Rodríguez (2021) menciono que se utiliza 

para interpretar el resultado que arroja el cuestionario, es así que se realizó un 

baremo que se encuentra en la Tabla 3 (ver anexo 7) donde se determina que el 

cuestionario se encuentra en el estado de “bueno” (0,85) de acuerdo al rango de 

correlación del coeficiente del Alfa de cronbach. 

 

3.5. Procedimientos 

 

Para el procesamiento de recolección de los datos de la investigación se desarrolló 

8 pasos, como se muestra en la Figura 2, este procesamiento de recolección de 

datos es de gran importancia para concretar la investigación, está compuesta de la 

siguiente manera: 

 

1. Se determinó la necesidad a investigar 

2. Se planteó de manera coherente el objetivo general y especifico. 

3. Se estableció el diseño de la investigación.  

4. Luego se conoció la población a investigar.  

5. Se recolecto los datos para la investigación a través del cuestionario  

6. Se realizó la transformación de los datos a través del sistema estadístico.  

7.Posteriormente se Interpretó los resultados de los datos obtenidos del 

cuestionario.  

8. Port último se muestran los resultados obtenidos de la investigación.  
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Figura 2 

Procedimiento de recolección de datos  

 

 

Nota: El presente procesamiento de recolección de datos está comprendido por 

8 procesos 

 

 

3.6. Método de análisis de datos 

 

Para un estudio de los datos, se implementó el método estadístico que fue de 

mucha importancia para el análisis de los datos porque, permitió tener el manejo y 

control de la información acopiada. Forigua y Romero (2022) determinaron el 

método estadístico es una herramienta que permite al investigador lograr obtener 

resultados veraces y positivos en la investigación; el método estadístico está 

conformado por la estadística descriptiva y la estadística inferencial.  

La estadística descriptica se encarga de expresar los datos obtenidos de 

la variable de estudio mediante tablas y figuras, para poder determinar las 

particularidades en general de los resultados y respecto a ello hacer un análisis. 

Contreras et al. (2020) mencionan que este tipo de estadística se encarga de 

agrupar, observar e inferir los datos obtenidos de la investigación.  

Por otro lado, la estadística inferencial fue utilizada para analizar las 

variables y obtener una conclusión que va más allá de los datos obtenidos de tal 

forma para el contraste de la hipótesis, es así que se trabajó mediante el software 

Jamovi. Contreras et al. (2020) indicaron que esta estadística toma decisiones 
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respecto a la conducta que refleja la población, además con la muestra obtenida 

con esta estadística se va a poder inferir de manera general los resultados de la 

población. 

 

3.7.  Aspectos éticos 

 

Alejo et al. (2018) mencionaron que los aspectos éticos de una investigación son 

de suma importancia, porque permite al investigador darle un valor a su 

investigación por incluir aspectos éticos que brinden un conocimiento veraz, que no 

afecte a la sociedad, cuando se habla de aspectos éticos se refiere a respetar los 

estilos normativos de acuerdo a su formato de estudio y enfocarse a respetar tanto 

la sociedad como el entorno en general. Es así, que los aspectos éticos 

determinados para la investigación fueron considerados de acuerdo a lo estipulado 

por la Universidad, según la resolución de la Universidad Cesar Vallejo (2020) en 

la resolución del consejo universitario N°0262-2020/UCV indica que la investigación 

debe tener originalidad, es por ello que la investigación pasó por turnitin y respetó 

las normas APA séptima edición para darle veracidad y originalidad a la 

investigación, también se estipuló que la investigación no debe contar con mala 

conducta científica, respecto a los integrantes que formaron parte de la toma de 

datos, se respetó su identidad de esta manera brindándole un bienestar a los 

encuestados 
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IV. RESULTADOS  

 

4.1. Análisis descriptivo  

 

Tabla 6 

Estadísticos descriptivos 

VARIABLE / DIMENSIONES 
DESVIACIÓN 

ESTÁNDAR 
PROMEDIO 

COEFICIENTE 

VARIABILIDAD 

V1: PROMOCIÓN DE VENTAS  
0.39 2.04 0.23 

Fuerza de ventas 0.36 2.04 0.19 

Publicidad 0.45 1.77 0.32 

Relaciones públicas 0.35 2.31 0.19 

V2: COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 0.36 1.39 0.29 

Canales de distribución 0.26 1.06 0.24 

Clientes 0.46 1.73 0.33 

Interpretación 

Dentro de los promedios de las variables promoción de ventas y comercialización 

de productos, el valor promedio para la primera variable es de 2.04 y para la 

segunda variable es de 1.39. También, se conoció que  para la dimensión de la 

variable uno el promedio  bajo fue la publicidad, ya que demostró un promedio de 

1.77, debido a que el establecimiento no maneja las estrategias de publicidad como 

las propagandas que promocionen sus productos que comercializa, por lo tanto los 

clientes no conocen las nuevas novedades del establecimiento; para la dimensión 

de la variable dos el promedio bajo fue los canales de distribución con 1.06, debido 

a que el establecimiento no cuenta con un canal adecuado que les permita estar 

más cerca de sus cliente, eso le imposibilita informar a la comunidad de sus 

lanzamientos, por lo tanto no hay una fluidez rápida de venta; ahora bien en cuanto 

a los promedios más altos de las dimensiones, para la primera variable fue de 

relaciones públicas con 2.31, referente a que los consumidores afirman que el 

establecimiento comercializa productos de calidad y de marcas reconocidas; para 

la segunda variable fue los clientes con 1.73 debido a que el establecimiento hace 

valer la opinión de sus clientes, porque reconoce a sus clientes recurrentes y les 

solicita sugerencias para mejorar en la atención que ellos reciben, de esta manera 

dar un servicio de calidad.  
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Tabla 7 

Nivel de promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

   (Frec.)  (%)  (% val.)  (% acum.) 

N 208 39% 39% 39% 

AV 103 19% 19% 58% 

S 229 42% 42% 100% 

TOTAL 540 100% 100%   

 

Figura 3 

Nivel de promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

 

El 42% de los encuestados manifestó que Siempre (S) han tenido el conocimiento 

de que el establecimiento comercializa productos de calidad a todos sus clientes; 

mientras que el 39% determinó que Nunca (N) han observado que el 

establecimiento tenga a una persona que brinde una atención rápida en el momento 

de la solicitud del producto y; un 19% expresó que A Veces (AV) el establecimiento 

establece publicidad notoria para mostrar la diversidad de sus productos que 

ofrece. Morales y Moreno (2021) mencionaron que la promoción de venta es una 

estrategia que permite captar la atención de los clientes, incrementar las ventas y 

lograr una gran aceptación de esta manera el establecimiento se posicione 

favorablemente en el mercado. Si el establecimiento contratara a una persona que 

se dedique por completo a brindar atención en el establecimiento, entonces los 

clientes que desconocen de la atención eficiente en del establecimiento disminuirá 

en un 39%, mientras que el 61% de encuestados que se encuentran conformes 

crecerá hasta llegar al 100%. 
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Tabla 8.a 

Nivel de fuerza de venta desarrollado mediante la promoción de ventas de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023 

  Frec. % % val. % acum. 

N 57 32% 32% 32% 
AV 59 33% 33% 65% 
S 64 35% 35% 100% 

TOTAL 180 100% 100%   

 

Figura 4 
Nivel de fuerza de venta desarrollado mediante la promoción de ventas de un 

establecimiento comercial, Ancón, 2023 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

 

El 35% de los encuestados manifestó que Siempre (S) han tenido a una persona 

dedica a brindarles una atención inmediata a la hora de realizar sus compras en el 

establecimiento; mientras que el 33% manifestó que A veces (A) han observado 

que los productos del establecimiento están visibles para el conocimiento de los 

clientes y; un 33% expresó que Nunca (N) el establecimiento a utilizado avisos 

sonoros para la captación de usuarios. Díez et al. (2003) mencionaron que la fuerza 

de venta se va obtener a través del empeño del capital humano del establecimiento 

con el fin de lograr una maximización de las ventas y logro de las metas. Si el 

establecimiento implementará con mayor concurrencia avisos sonoros como la 

radio, entonces los clientes que desconocen de los avisos sonoros del 

establecimiento disminuirá en un 32%, mientras que el 68% de encuestados que 

se encuentran conformes aumentará hasta llegar al 100%.   
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Tabla 8b 

Interpretación de los componentes de la de fuerza de venta desarrollado mediante 
la promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

 (%)  (CR)  (OBJ)  (NECB)  (EE) 

33% AV  (MP) 33% (RE) 0,33 

32% N  (LP) 32%  (ME) 0,65 

 

Tabla 8c 

Objetivos y estrategias generadas a favor de la fuerza de venta desarrollado 
mediante la promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

PORCENTAJE CONCEPTO 

100% 

Díez et al. (2003) indicaron que la fuerza de venta es aquel grupo conformado por 
colaboradores de una empresa que plantean  tácticas que se enfocan en el incremento 
de la demanda de un producto o servicio, de esta manera potenciar las ventas de un 
establecimiento y posicionarlo como las mejores de su entorno a través de su eficiente  e 
innovadora atención  a sus clientes. 

33% 
AV 

IMPLEMENTAR UN SISTEMA DE PAGO POS Y APPS DE PAGO 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Adquirir el  POS 
Comprobante de pago electrónico (Boleta 
o factura) 

2. Capacitar al personal sobre el manejo del 
POS a través del programa de capacitación 
que brinda el proveedor. 

Atención eficiente y  maximización de 
ventas 

3. Instalar las apps de pago necesarias 
como Yape, Plin. 

Obtención del código QR 

4. Solicitar material publicitario  del POS, 
Yape y Plin 

Clientes que reconocen que el negocio 
cuenta con medios de pago electrónico y 
digitales.  

33% AV +32% 
N 

REORGANIZAR LA DISTRIBUCIÓN INTERNA DEL ESTABLECIMIENTO PARA 
GENERAR MAS VENTAS 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Establecer un diseño sencillo de cómo se 
organizaría los estantes de los productos. 

Foto del diseño 

2. Reconocer que productos están en 
temporada 

Lista de los productos más consumidos 

3. Colocación de los productos en un lugar 
visible y alcanzable  para los clientes 

Maximización de compras 

4. Colocar los precios  de los productos de 
acuerdo al entorno en donde se sitúa el 
establecimiento. 

Foto de los precios visibles  para mayor 
captación. 

35%  
SIEMPRE 

ALIADOS 
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Tabla 9a 

Nivel de publicidad desarrollado mediante la promoción de ventas de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023 

  Frec. % % val. % acum. 

N 101 56% 56% 56% 
AV 20 11% 11% 67% 
S 59 33% 33% 100% 

TOTAL 180 100% 100%  

 
Figura 5 

Nivel de publicidad desarrollado mediante la promoción de ventas de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

      

El 56% de los encuestados manifestó que Nunca (N) han observado que el 

establecimiento haga uso de avisos publicitarios que comuniquen a sus clientes la 

variedad de los productos que comercializa; mientras que el 33% manifestó que 

Siempre (S) han observado que el establecimiento posee en la entrada un cartel en 

donde se identifique los precios de los productos que ofrece y; un 11% expresó que 

A veces (AV) el establecimiento reparte propagandas de sus productos de 

temporada que comercializa. López (2011) mencionó que la publicidad es una 

manera de dar a conocer los productos de un establecimiento, logrando generar 

una maximización en cuota de mercado. Si el establecimiento implementará con 

mayor concurrencia avisos publicitarios dando a conocer más sus productos y sus 

ofertas a través de banners, precios más notorios, entonces los clientes que 

desconocen de los avisos publicitarios disminuirá en un 56%, mientras que el 44% 

de encuestados que se encuentran conformes aumentará hasta llegar al 100%. 
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Tabla 9b 

Interpretación de los componentes de la publicidad desarrollado mediante la 
promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

(%) CR OBJ NECB EE 

11% AV MP 11% - RE 0.11 
56% N LP 56% - ME 0.67 

 

Tabla 9c 

Objetivos y estrategias generadas a favor de la publicidad mediante la promoción 

de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

PORCENTAJE CONCEPTO 

100% 

López (2011) indicó que la publicidad es una herramienta considerada como la base 
fundamental para potenciar las ventas en un establecimiento a través de promociones y 
ofertas que incentivan a generar mayor compra, permitiendo que la empresa saque una 
ventaja competitiva en su entorno y llegue a todo su público objetivo de manera exitosa. 

11% 
AV 

LOGRAR UN MAYOR ALCANCE AL PÚBLICO OBJETIVO A TRAVES DE LAS REDES 
SOCIALES 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Crear el perfil del establecimiento en 
todas las redes sociales  con mayor 
número de usuarios como ; Instagram, Tik 
Tok, Facebook. 

Publicaciones, historias y reels en Instagram 

2. Pagar por publicidad en redes sociales 
Mayor número de seguidores en las redes 
sociales. 

3. Mantener a los clientes  actualizados. 
Feed actualizados  con las promociones, 
precios, ofertas  y los nuevos productos del 
establecimiento. 

4. Lograr una comunicación directa, 
eficiente y personalizada 

Mayor número de clientes. 

11% AV + 
56% N 

IMPLEMENTAR SOPORTES PUBLICITARIOS TRADICIONALES 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Diseñar y solicitar  permiso para la 
colocación de un letrero de identificación 

Foto del letrero de identificación 

2. Solicitar displays  a todas las marcas Solicitud enviada al proveedor 

33%  
SIEMPRE 

ALIADOS 
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Tabla 10a 

Nivel de relaciones públicas desarrollado mediante la promoción de ventas de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023 

  Frec. % % val. % acum. 

N 50 28% 28% 28% 
AV 24 13% 13% 41% 
S 106 59% 59% 100% 

TOTAL 180 100% 100%   

 

Figura 6 

Nivel de relaciones públicas desarrollado mediante la promoción de ventas de un 

establecimiento comercial, Ancón, 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

 

El 59% de los encuestados manifestó que Siempre (S) han obtenido productos de 

calidad a la hora de realizar sus compras en el establecimiento; mientras que el 

28% manifestó que Nunca (N) han observado que el establecimiento comunique 

sus productos de temporada a la agrupación de familias y; un 13% expresó que A 

veces (AV) el establecimiento se integra las redes sociales para brindar sus 

productos por delivery. Andrade (2018) mencionó que las relaciones públicas 

consisten en integrar una comunicación clara entre cliente y vendedor, para 

establecer una relación beneficiosa que conlleve a crear un lazo de fidelización y 

reputación. Si el establecimiento se integrara a la plataforma de Tik Tok y creara un 

grupo de WhatsApp para dar a conocer sus productos de temporada a las 

agrupaciones de familias, entonces los clientes que desconocen de los nuevos 

productos de temporada disminuirá en un 28%, mientras que el 72% de 

encuestados que se encuentran conformes aumentará hasta llegar al 100%. 
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Tabla 10b 

Interpretación de los componentes de las relaciones públicas desarrollado 
mediante la promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

(%) CR OBJ NECB EE 

13% AV MP 13% - RE 0.13 
28% N LP 28% - ME 0.41 

 

Tabla 10c 

Objetivos y estrategias generadas a favor de las relaciones públicas mediante la 

promoción de ventas de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

PORCENTAJE CONCEPTO 

100% 

Andrade (2018) mencionó  que las relaciones públicas se enfocan en integrar a la 
comunicación como una estrategia  para la construcción de lazos entre la empresa con 
sus clientes, de esta manera generar una buena percepción de la marca ante su mercado 
y generar una buena satisfacción del clientes. 

13% 
AV 

IMPLEMENTAR LA APLICACIÓN DE  WHATSAPP BUSSINESS PARA CREAR UNA 
COMUNICACIÓN EFICIENTE CON LOS CLIENTES 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Descargar la aplicación de WhatsApp 
Business con el teléfono de la empresa. 

Screenshot del perfil  registrado 

2. Participar de un curso acerca del manejo 
eficiente de WhatsApp Business 

Certificado del curso tomado 

3. Configurar las herramientas de la 
aplicación acorde con el establecimiento. 

Screenshot de la configuración 
establecida 

4. Preestablecer mensajes automatizados 
para una rápida respuesta a los clientes. 

Lista de los mensajes automatizados 

13% AV + 28% 
N 

IMPLEMENTAR UNA ENCUESTA SOBRE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE A 
TRAVÉS DE LAS  REDES SOCIALES 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Realizar una lista de preguntas que se 
tomaran en la encuesta. 

Lista de  las preguntas implementadas 

2. Crear una encuesta mediante Google 
Forms 

Screenshot  de la encuesta creada 

3. Compartir el link en la portada de cada 
perfil de la redes sociales del 
establecimiento 

Screenshot de los perfiles de la empresa 
con los links anclados 

4.Llevar un monitoreo de las respuestas de 
los clientes 

Registro de la recolección de respuestas 

59%  
SIEMPRE 

ALIADOS 
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Tabla 11 
Nivel de comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 
2023 

  Frec. % % val. % acum. 

N 278 77% 77% 77% 
AV 22 6% 6% 83% 
S 60 17% 17% 100% 

TOTAL 360 100% 100%   

 

Figura 7 

Nivel de comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 

2023 

 

Interpretación 

 

El 77% de los encuestados manifestó que Nunca (N) han percibido que el 

establecimiento solicite recomendaciones a sus clientes recurrentes; mientras que 

el 17% expresó que Siempre (S) han observado que el establecimiento les permite 

que puedan realizar sus compras de manera directa en el establecimiento y; un 6% 

expresó que A veces (AV) el establecimiento reconoce la solicitud de acceso, que 

consiste en brindarles un contacto directo con sus productos a adquirir. Vélez 

(2018) indica que, la comercialización de productos es el proceso por el que pasa 

un bien o servicio para llegar de manera rápida y de calidad a las manos de sus 

clientes, de esta manera adaptarse constantemente a las nuevas tendencias del 

mercado, para obtener una eficiente comercialización de sus productos. Si el 

establecimiento implementará un buzón de recomendaciones para obtener 

sugerencias que les permita mejorar la calidad del servicio, entonces los clientes 

que desconocen de la solicitud de sugerencias por parte del establecimiento 

disminuirá en un 77%, mientras que el 23% de encuestados que se encuentran 

conformes aumentará hasta llegar al 100%. 
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Tabla 12a 

Nivel de canales de distribución desarrollado mediante la comercialización de 
productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

  Frec. % % val. % acum. 

N 171 95% 95% 95% 
AV 7 4% 4% 99% 
S 2 1% 1% 100% 

TOTAL 180 100% 100%   

 

Figura 8  

Nivel de canales de distribución desarrollado mediante la comercialización de 

productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

 

 

 

 

Interpretación 

 

El 95% de los encuestados manifestó que Nunca (N) han podido realizar sus 

compras de manera directa en el establecimiento; mientras que el 4% manifestó 

que A veces (AV) han observado que el establecimiento integre en su servicio el 

pedido por WhatsApp   y; un 1% expresó que Siempre (S) el establecimiento se 

pone de acuerdo con la junta directiva de la población para que dé a conocer sus 

nuevos productos de lanzamiento. Peris (2008) indicó que el canal de distribución 

es el desarrollo para obtener una eficiente comercialización, es decir son una serie 

de pasos para que el producto o servicio llegue a su fase final de manera exitosa.  

Si el establecimiento abriera sus puertas para brindar un acceso directo de sus 

productos a sus usuarios, entonces los clientes que desconocen que no pueden 

realizar sus compras de manera directa en el establecimiento disminuirá en un 95%, 

mientras que el 5% de encuestados que se encuentran conformes aumentará hasta 

llegar al 100%. 
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Tabla 12b 

Interpretación de los componentes de los canales de distribución desarrollado 
mediante la comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 
2023 

 (%)  (CR)  (OBJ)  (NECB)  (EE) 

4% AV  (MP) 4% (RE) 0.04 

95% N  (LP) 95% (ME) 0.99 

 

Tabla 12c 

Objetivos y estrategias generadas a favor de los canales de distribución mediante 

la comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

PORCENTAJE CONCEPTO 

100% 
Peris (2008) definió que el canal de distribución es el trayecto por la que pasa el producto 
para llegar a su destino final, integrando mecanismos que  hagan que la distribución sea 
de  manera rápida y más rentable. 

4% 
AV 

IMPLEMENTAR UN SISTEMA DE AUTOSERVICIO 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1.Organizar la distribución de los 
productos en el establecimiento 

Foto del establecimiento con el sistema de 
autoservicio 

2.Colocar a un cajero Foto del cajero realizando sus funciones 

3. Establecer los horarios de atención Anuncio del horario de atención 

4% AV +95% N 

IMPLEMENTAR EL SERVICIO A DOMICILIO 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1.Llevar un registro de entrega Ficha del registro  de entrega 

2.Colocar a un colaborador a realizar 
las verificaciones de las órdenes de 
compra 

Screenshot  de los pedidos por WhatsApp 

3.Manejar todos los medios  de pagos. Vauchers, transferencias, pagos en efectivo 

1%  
SIEMPRE 

ALIADOS 
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Tabla 13a 

Nivel de clientes desarrollado mediante la comercialización de productos de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023 

  Frec. % % val. % acum. 

N 107 60% 60% 60% 
AV 15 8% 8% 68% 
S 58 32% 32% 100% 

TOTAL 180 100% 100%   

 

Figura 9 

Nivel de clientes desarrollado mediante la comercialización de productos de un 

establecimiento comercial, Ancón, 2023 

 

 

 

 

 

Interpretación 

 

El 60% de los encuestados manifestó que Nunca (N) han observado que el 

establecimiento tenga identificado a sus clientes frecuentes para solicitarles 

sugerencias; mientras que el 32% manifestó que Siempre (S) han observado que 

el establecimiento ofrece productos de marcas reconocidas con sus promociones 

para todos los clientes y; un 8% expresó que A veces (AV) han observado que el 

establecimiento integre las formas de pago mediante plin, yape entre otros. Vélez 

(2018) menciono que los clientes son las personas que adquieren un producto o 

servicio del establecimiento, además son considerados como la base fundamental 

para que un negocio sea rentable. Si el establecimiento solicitara con mayor 

frecuencia recomendaciones a sus clientes concurridos, entonces los clientes que 

desconocen de la solicitud de sugerencias por parte del establecimiento disminuirá 

en un 60%, mientras que el 40% de encuestados que se encuentran conformes 

aumentará hasta llegar al 100%. 
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Tabla 13b 

Interpretación de los componentes de clientes desarrollado mediante la 
comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

 (%)  (CR)  (OBJ)  (NECB)  (EE) 

8% AV  (MP) 8% (RE) 0.08 

60% N  (LP) 60% (ME) 0.68 

 

 

Tabla 13c 

Objetivos y estrategias generadas a favor de los clientes mediante la 

comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023 

PORCENTAJE CONCEPTO 

100% 

Vélez (2018) definió a los clientes como el conjunto de personas que hace uso del 
servicio de venta y adquiere el producto o servicio del establecimiento a cambio de un 
pago inmediato, además los clientes son las personas que informan al entorno de 
cómo es la atención al cliente en un establecimiento.                                                         

8% 
AV 

IMPLEMENTAR UN BUZON DE SUGERENCIAS ONLINE 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Establecer un formulario de Google 
Forms, con el tema de "tu sugerencia nos 
ayuda a darte una mejor atención" 

Link del formulario 

2. Generar un código  QR a través del link 
del Google Forms y colocar una 
señalización de la QR creada 

Screenshot del QR creado 

 
3. Analizar  el  registro mensual  de las 
sugerencias en el buzón de sugerencias 
online 

Resultados de las sugerencias  
registradas 

8% AV + 60% N 

PARTICIPAR DE LAS  PROMOCIONES QUE LAS MARCAS LANZAN  PARA LAS 
BODEGAS 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

1. Solicitar afiches de la promoción vigente 
Foto de los afiches colocados dentro y 
fuera del establecimiento 

2.Ejecutar las promociones 
Fotos de clientes canjeando o 
recibiendo los premios 

32%  
SIEMPRE 

ALIADOS 
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4.2. Análisis inferencial  

Prueba de hipótesis general 

Ho:   No existe relación entre la promoción de ventas y la comercialización de 

productos de un establecimiento comercial localizada en el distrito de 

Ancón, 2023. 

H1: Existe relación entre la promoción de ventas y la comercialización de 

productos de un establecimiento comercial localizada en el distrito de 

Ancón, 2023. 

Para conocer cuál ha sido la correlación de Spearman correspondiente al baremo 

de coeficiente de correlación se toma los datos propuestos por Díaz et al. en el año 

2021 (ver anexo 7, Tabla 14). 

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 

Significancia y decisión:  

Si la Significancia Bilateral < 0.05, entonces se rechaza H0 y se acepta la H1 

Si la Significancia Bilateral > 0.05, entonces se rechaza H1 y se acepta H0 

 
Tabla 15 
Correlación de la variable promoción de ventas y comercialización de productos 

    
V1_PROMOCIÓN_ 

VENTAS 
V2_COMERCIALIZACIÓN_ 

PRODUCTOS 

V1_PROMOCIÓN_VENTAS 

  

  

 Rho de Spearman  —     

 gl  —     

 valor p  —     

V1_COMERCIALIZACIÓN_ 

PRODUCTOS 

  

 Rho de Spearman  0.554 *** —  

 gl  58  —  

 valor p  < .001  —  

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Análisis 

La variable promoción de ventas está asociada con la variable comercialización de 

productos, porque el p-valor es menor de 0,05 (< .001); por lo cual se rechaza la Ho 

y se establece que, si existe relación entre la promoción de ventas y la 

comercialización de productos aceptando la H1, como verdadera; de acuerdo con la 
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correlación de Rho de Spearman de la variable promoción de ventas con la variable 

comercialización de productos es de 0,554 y es considerada una correlación 

significativa positiva considerable. 

 

Prueba de hipótesis específicas 

 

Ho:   No existe relación entre la promoción de ventas y los canales de distribución 

en la comercialización de productos de un establecimiento comercial, 

Ancón, 2023 

HE1: Existe relación entre la promoción de ventas y los canales de distribución 

en la comercialización de productos de un establecimiento comercial, 

Ancón, 2023. 

 

Tabla 16 
Correlación entre la variable promoción de ventas y la dimensión canales de 
distribución. 

    V1_PROMOCIÓN_VENTAS V2_D1_CANALES_DISTRIBUCIÓN 

V1_PROMOCIÓN_            
VENTAS 
  

  

 Rho de Spearman  —     

 gl  —     

 valor p  —     

V2_D1_CANALES_DI

STRIBUCIÓN 
 
 

 Rho de Spearman  0.428 *** —  

 gl  58  —  

 valor p  < .001  —  

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Análisis 

La variable promoción de ventas posee correlación con la dimensión canales de 

distribución, debido a que el p-valor es menor de 0,05  (< .001); por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta que, si existe relación entre la promoción de ventas y los 

canales de distribución aceptando la HE1, como verídica; de acuerdo con la 

correlación de Rho de Spearman de la variable promoción de ventas con la 

dimensión canales de distribución es de 0,428 y es considerada una correlación 

significativa positiva media. 
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Ho:   
No existe relación entre promoción de ventas y los clientes como parte de 

la comercialización de productos de un establecimiento, Ancón, 2023. 

HE2: 
Existe relación entre promoción de ventas y los clientes como parte de la 

comercialización de productos de un establecimiento, Ancón, 2023. 

 

Tabla 17 
Correlación entre la variable promoción de ventas y la dimensión clientes 

    V1_PROMOCIÓN_VENTAS V2_D2_CLIENTES 

V1_PROMOCIÓN_VENTAS 
  
  

 Rho de 
Spearman 

 —     

 gl  —     

 valor p  —     

V2_D2_CLIENTES 
  
  

 Rho de 
Spearman 

 0.555 ***  — 

 gl  58   — 

 valor p  < .001   — 

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 Análisis 

La variable promoción de ventas está asociada con la dimensión clientes, debido a 

que el p-valor es menor de 0,05 (< .001); de esta manera se rechaza la HO y se 

determina que, si existe relación entre la promoción de ventas y los clientes 

aceptando la HE2, como positiva; de acuerdo con la correlación de Rho de Spearman 

de la variable promoción de ventas con la dimensión clientes es de 0,555 y es 

considerada una correlación significativa positiva considerable. 
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V. DISCUSIÓN 

 

Conforme a los resultados de la investigación, se consiguió determinar lo siguiente: 

 

PRIMERA: 

 

Como hipótesis general se estableció si existe dependencia entre la promoción de 

ventas y la comercialización de productos de un establecimiento comercial 

localizada en el distrito de Ancón, 2023, donde se obtuvo como objetivo determinar 

la relación entre la promoción de ventas y la comercialización de productos de un 

establecimiento comercial localizada en el distrito de Ancón. Mediante la Prueba 

Rho de Spearman se obtuvo un nivel de significancia de 0.01 lo cual es mínimo a 

la estimación aceptable de 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipótesis nula. 

Asimismo, la correlación que tiene la variable promoción de ventas con la variable 

comercialización de productos es de 0,554; que indica que poseen una relación 

positiva considerable. De tal manera, se acepta la hipótesis general alterna (H1) de 

la investigación en donde se señala que existe relación entre la promoción de 

ventas y la comercialización de productos de un establecimiento comercial 

localizada en el distrito de Ancón, 2023, de tal forma que el objetivo general queda 

verificado. Según Tello (2022) propuso identificar la influencia entre las tácticas de 

promoción de ventas y la comercialización en el establecimiento Selva Market, 

Yurimaguas – 2022. Se encuestaron a 159 clientes, a través del cuestionario 

obteniendo como resultado que existe una similitud entre sus dos variables, esto 

está confirmado por el resultado de 0.987 obtenido del coeficiente de Spearman, lo 

que indica que la correlación es positiva, también solo el 97,42 % de las tácticas 

intervienen en las ventas, de esta manera se puede entender que el integrar 

estrategias como promociones, ofertas, precios accesibles, banner, entre otras 

alternativas de promoción, permite a la empresa poder incrementar sus ventas, de 

esta manera lograr una comercialización eficiente de sus productos. En relación 

Chavez (2022) en su investigación propuso explicar la relación del marketing y el 

progreso de las ventas en una empresa de comercialización de, Chiclayo. Se 

encuestaron a 84 personas a través del cuestionario, de las cuales se obtuvo como 

resultado que existe concordancia entre el marketing y su influencia en el desarrollo 
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de las ventas del establecimiento, lo cual ha sido confirmado por el resultado de 

0.602 obtenido del coeficiente de Spearman, lo que indica que la correlación es 

positiva, además se muestra que el 40 % de los trabajadores piensan que es 

significativo que un establecimiento integre promociones de ventas para una 

correcta comercialización de sus productos, porque mejora la comunicación entre 

cliente y vendedor, maximizando de esta manera las ventas, además el 

implementar estas tácticas para incentivar a la compra de los productos, tiene una 

relación directa con la rapidez en la venta, creándose una relación fuerte entre 

cliente y vendedor. Por ello se concluye con Tello (2022), al igual que Chávez 

(2022) que las estrategias que se implementen de la promoción de ventas generan 

siempre un impacto favorable para la empresa, ya que aumenta las ventas de 

manera eficaz, genera una comunicación eficiente con los clientes y los fideliza, 

haciendo que el establecimiento se posicione fuertemente en el mercado.  La teoría 

del incentivo de Burrhus Fredric Skinner citado por Tirso (2010), indicó que esta 

teoría se orienta con el comportamiento de la persona frente a estímulos, es decir 

todo establecimiento que busca incentivar a la compra de sus productos que ofrece, 

debe de integrar promociones para maximizar su comercialización, una vez 

expuesto las diversas estrategias de promociones, se va estudiar como los clientes 

actúan frente a estos incentivos, de esta manera de va determinar que incentivos 

están generando con mayor impacto que los clientes realicen sus compras con 

mayor frecuencia, de esta manera se va tener una idea clara de lo que lo buscan 

los clientes para ser captados. Otra teoría es la del condicionamiento propuesta por 

Iván Pavlov, citada por Muñoz, et al. (2015) esta teoría está relacionada con la 

respuesta de la persona frente a estímulos que se le presentan, esta teoría tiene 

correspondencia tanto con la promoción de ventas como con la comercialización, 

porque consiste en estudiar que promociones son las adecuadas para obtener 

mayores compras de los clientes, es decir, las estrategias que se implanten en el 

negocio deben generar una respuesta positiva con las ventas que realicen los 

clientes, de esta manera maximizar los ingresos, crear una buena  reputación por 

parte de los clientes  y maximizar la comercialización de los productos. De acuerdo 

con Morales y Moreno (2021) indicaron que la promoción de venta es el factor clave  

para hacer crecer un negocio a través de estrategias que motive al cliente a realizar 

sus compras con mayor frecuencia, esta implementación de este factor hace 
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posible el incremento de los ingresos y un mejor posicionamiento frente a la 

competencia, con respecto a la comercialización de productos, Vélez (2018) 

argumenta que es el proceso  por la cual pasa el producto para su destino final, que 

es cuando adquiere el cliente el producto, esta comercialización siempre debe de 

adecuarse al entorno y a las necesidades de los clientes. Para ello se debe de 

implementar estrategias de promoción mediante las redes sociales y un sistema de 

pago POS y APPS de pago, para captar la atención de los clientes, a través de la 

creación de perfiles en las redes sociales para promocionar los productos y también 

adquiriendo el POS para brindar facilidades de pago a los clientes, de esta manera 

se va hacer uso de las promociones en las redes sociales y aplicaciones de pago 

para mejorar la comercialización de los productos. 

 

SEGUNDA: 

 

Como hipótesis especifico 1 se determinó si existe relación entre la promoción de 

ventas y los canales de distribución en la comercialización de productos de un 

establecimiento comercial, Ancón, 2023, se tuvo como objetivo determinar la 

relación entre la promoción de ventas y los canales de distribución en la 

comercialización de productos de un establecimiento comercial localizada en el 

distrito de Ancón, durante el periodo 2023. A través de la Prueba Rho de Spearman 

se obtuvo un nivel de significancia de 0.01 siendo menor a la estimación aceptable 

de 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula. Asimismo, la correlación que 

tiene la variable promoción de ventas con la dimensión canales de distribución es 

de 0,428; de esta manera se muestra que poseen una relación positiva media. Por 

ende, se acepta la (HE1) de la investigación en donde se señala que existe relación 

existe relación entre la promoción de ventas y los canales de distribución en la 

comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023, de 

tal forma que el objetivo específico 1 queda demostrado. Según Gonzales y Uceda 

(2016) plantearón diseñar que estrategias de canal de distribución permite 

incrementar las ventas de la empresa DELMACOR SAC. Se encuestaron a 165 

clientes, a través del cuestionario obteniendo como resultado que existe una 

correlación entre el canal de distribución y las ventas, además el 100 % manifestó 
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que es de prioridad que las empresas integren el canal de venta adecuado para 

hacer llegar sus productos de manera eficiente, de esta manera incrementar las 

ventas, es decir tener un adecuado canal de distribución es un punto favorable para 

todo negocio, porque se va a determinar el canal de acuerdo al estudio del mercado 

y de los clientes, de esta manera se va logrará una mayor satisfacción y fidelización 

de los usuarios.  Por esta razón se concluye que los canales de distribución 

enlazado con la promoción de ventas generan un impacto positivo reflejado en la 

aceptación de los clientes y la maximización de las ventas al día. La teoría del 

condicionamiento citada por Muñoz et al. (2015) tiene relación con la promoción de 

ventas y los canales de ventas, porque la teoría se enfoca en conocer los cambios 

de los clientes frente a estímulos que se les presente, de esta manera saber que 

implementar para incrementar las ventas, si a los clientes de un establecimiento se 

les ofrece sus productos mediante un canal de venta moderno a través de la 

implementación de estrategias de promoción, como la publicidad en los medios 

digitales, los pedidos a través de aplicativos, y la integración del autoservicio, con 

ello  se obtendrá como resultado clientes más satisfechos, que realicen con mayor 

intensidad sus compras en el establecimiento, porque les brinda un medio más fácil 

y rápido de compra. Según Peris (2018) define a los canales de distribución como 

el medio adecuado que se utiliza para hacer llegar de forma rápida los productos, 

varía de acuerdo al tipo de clientes, el negocio y el entorno. Por ello se plantean el 

implementar un sistema de autoservicio, que permite a los clientes poder brindarle 

una libertad a la hora de realizar sus compras, permitiéndole elegir a su gusto y 

elección del cliente, para ello se va necesitar de una distribución adecuada de la 

mercadería, también está el implementar el servicio a domicilio, de esta manera a 

través del registro de entregas, verificación de las ordenes y el manejo de los 

medios de pago, de esta manera se va brindar al cliente una manera más rápida y 

cómoda de realizar sus compras a través del canal de venta moderno que va 

manejar el establecimiento.  
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TERCERA:  

 

Como hipótesis especifico 2 se determinó existe relación entre promoción de ventas 

y los clientes como parte de la comercialización de productos de un establecimiento 

comercial, Ancón 2023, se tuvo como objetivo determinar la relación entre 

promoción de ventas y los clientes como parte de la comercialización de productos 

de un establecimiento comercial localizada en el distrito de Ancón, durante el 

periodo 2023. Mediante la Prueba Rho de Spearman se manifestó un nivel de 

significancia de 0.01 siendo menor a la estimación aceptable de 0.05, de tal manera 

se rechaza la hipótesis nula. Asimismo, la correlación que tiene la variable 

promoción de ventas con la dimensión clientes es de 0,555; lo cual indica que 

poseen una relación positiva considerable. De esta manera, se acepta la (HE2) de 

la investigación en donde se señala que existe relación entre promoción de ventas 

y los clientes como parte de la comercialización de productos de un 

establecimiento, Ancón, 2023, de tal forma que el objetivo específico 2 queda 

demostrado. Según Chavez y Villaverde (2018) plantearon conocer los factores de 

comercialización que intervienen en la satisfacción del cliente en una tienda 

minorista de Huancayo. Se encuestaron a 1017 clientes, a través del cuestionario 

obteniendo como resultado que el tiempo de entrega, la atención al usuario, 

intervienen de manera directa en la satisfacción del cliente, es por ello que siempre 

se debe de analizar el comportamiento de los clientes frente a los estímulos 

expuestos, como es las promociones que se les brinda, de esta manera conocer a 

que estimulo actúan de manera positiva, y es un medio de atracción que les brinda 

confianza y satisfacción a la hora de realizar sus compras. Por esta razón se 

concluye que implementar factores de comercialización modernas, como integrar 

promociones, el servicio de delivery, la venta por medios virtuales es de gran 

importancia para lograr una satisfacción y lealtad, convirtiendo así al cliente nuevo 

en un cliente ya fidelizado. La teoría del condicionamiento citada por Muñoz et al. 

(2015) y a la teoría del incentivo citada por Tirso (2010), son teorías que hacen 

referencia con la promoción de ventas y la fidelización del cliente con el 

establecimiento, porque a mayores incentivos, promociones, ofertas, estrategias 

que incentiven a la compra, los clientes, se sienten en un lugar seguro, un lugar de 

confianza y eso generará que el negocio tenga una gran reputación, incrementando 
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así el número de los cliente fidelizados.  Según Vélez (2018) define a los clientes 

como aquel individuo que realiza sus compras en un establecimiento, además es 

considerado como un factor esencial para que un negocio prospere y se mantenga 

en el mercado. Por ello se plantean el implementar un buzón de sugerencias online, 

de esta manera  se va dar un valor significante  a los clientes, haciendo valer sus 

opiniones, para que reciban una mejor atención, aquello va consistir en  integrar 

actividades como un link de google Forms, el análisis del registro semanal de las 

respuestas, también está el integrar las promociones que las marcas lanzan para 

las bodegas, de esta manera se va dar la satisfacción a los clientes a la hora de 

realizar sus compras, porque van a tener la posibilidad de canjear promociones de 

algunas marcas, permitiendo reconocer al establecimiento, como un lugar que 

integra promociones, para ello se debe implementar actividades como la solicitud 

de afiches y la ejecución de las promociones de marcas reconocidas, de esta 

manera se va brindar al cliente el reconocimiento y el valor que ellos merecen, 

priorizando sus opiniones y brindando promociones de las marcas reconocidas.  
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VI. CONCLUSIONES  

 

Primera 

 

Se estableció que existe una relación positiva considerable de 55.4% entre la 

promoción de ventas y la comercialización de productos. Además, la relación queda 

demostrada que la promoción de ventas es esencial para incentivar a la compra de 

los productos de calidad que ofrece el establecimiento; por otro lado, la 

comercialización de productos no solo se enfoca en hacer llegar de manera rápida 

los productos a los clientes, sino es tener identificado a los clientes fidelizados con 

el fin de poder detectar las observaciones y mejorarlas. 

 

Segunda 

Se estableció que existe relación positiva media de 42.8% entre la variable 

promoción de ventas en relación con la dimensión canales de distribución. 

También, la similitud se evidencia debido a que mayor implementación de 

promoción de ventas se debe a la mayor acción de los canales de distribución, esto 

quiere decir que, si un establecimiento integra un canal adecuado para hacer llegar 

los productos de manera eficiente y se adecue a las necesidades del cliente, 

además se integre promociones, ofertas entre otros incentivos, se maximizara el 

número de cliente e ingresos. 

Tercera 

Se estableció que existe relación positiva considerable de 55.5% entre la variable 

promoción de ventas en relación con la dimensión clientes. De esta manera, la 

correlación queda demostrada a que la promoción de ventas es el medio que usan 

los establecimientos, para incentivar a la compra y satisfacer a los clientes, porque 

no solo se va realizar una venta, sino se va generar una buena experiencia a la 

hora de adquirir sus productos, en relación a los clientes se demuestra que se da 

valor e importancia a sus sugerencias. 
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VII. RECOMENDACIONES  

 

Se determinaron varias recomendaciones, que fueron diseñadas con el fin de que 

los establecimientos comerciales lo implementen en su proceso de venta, de esta 

manera tengan mayores ingresos, mejor posicionamiento en el mercado y mayor 

número de clientes. 

 

Primera 

Se recomienda a los dueños de los establecimientos comerciales del rubro 

comercial dedicados a la venta minorista de productos de primera necesidad, que 

es de suma importancia implementar publicidad de manera física o virtual, de los 

productos a comercializar con sus ofertas o promociones, de esta manera se 

maximizará la venta y además se dará a conocer que el establecimiento ofrece 

productos de calidad, se va a incentivar la compra, dar a conocer el establecimiento 

y tener buena imagen; por otro lado, se recomienda que los establecimientos se 

relacionen y creen lazos de confianza con las juntas directivas o las agrupaciones 

de familias, de esta manera informar mediante los grupos de WhatsApp y mediante 

perifoneo, las nuevas novedades del establecimiento, como los nuevos 

lanzamiento de productos. 

 

Segunda 

Se recomienda a los dueños de los establecimientos comerciales enfocados al 

comercio minorista de productos de primera necesidad, que es de prioridad que 

integren a su proceso de venta carteles, banners y etiquetas en donde se coloque 

los precios visibles y claros de los productos que ofrece el establecimiento, de esta 

manera dar mayor claridad en la información de lo que se ofrece a los clientes; por 

otro lado, integrar el servicio del delivery a través del WhatsApp, es un medio 

moderno por el cual se puede maximizar las ventas, además mayormente los 

clientes buscan que los establecimientos integren este servicio porque les facilita 

su compra estando desde su hogar.  
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Tercera 

Se recomienda a los dueños de los establecimientos comerciales del rubro 

comercial dedicados a la venta minorista de productos de primera necesidad, que 

esencial que se integren avisos en el interior y exterior del local, como el banner 

con el nombre del establecimiento, displays en donde se ubique a los productos 

nuevos y los fiches para que la información de los productos sea visible para todo 

cliente; por otro lado, se recomienda integrar los medios de pago virtuales  como 

plin, yape, transferencias y por POS, de esta manera el establecimiento va 

fortalecerse y incrementar la afluencia de clientes, esto se debe a que los clientes 

buscan facilidad en la compra y con la tecnología, muchos de los clientes ya no 

poseen dinero en efectivo, es por ello que prefieren los establecimientos con 

variedad en los medios de pago.  
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VIII. PROPUESTA 

La presente investigación realizada permitió plantear una propuesta enfocada en la 

integración de la promoción de ventas y la comercialización, por medio de los 

resultados obtenidos de la investigación, se conoció que el establecimiento no 

maneja una adecuada publicidad, porque los clientes no han observado 

propagandas dentro y fuera del establecimiento que promocionen los productos que 

comercializa, por tal motivo desconocen de las nuevas novedades; también se 

observó que no cuenta con un canal adecuado que les permita estar más cerca de 

sus clientes, esto se da porque no integran a la tecnología en su proceso de venta, 

lo cual  impide informar a la comunidad de sus lanzamientos, de este modo la venta 

es lenta en relación al proceso de venta, en el rubro comercial, otras problemáticas 

son, la falta de incentivos, ofertas, descuentos, visibilidad de los precios, integración 

de la tecnología a su proceso de venta, falta de difusión de la información y la mala 

distribución de sus productos, es por ello que los establecimientos a veces 

quiebran, porque no hay difusión del establecimiento comercial, de tal modo los 

ingresos disminuyen al igual que el número de clientes, eso ocasiona que no 

lleguen a posicionarse en el mercado de manera exitosa. Es por ello que se planteó 

el modelo del condicionamiento inducido, se denomina de esta manera porque se 

enfoca en cambiar el comportamiento de los clientes a través de propuestas 

inducidas, este modelo se centra en dar solución a la problemática encontrada en 

un establecimiento comercial, la cual está desarrollada por la asociación de las 

variables promoción de venta (1) y comercialización de productos (2), de las cuales 

se determinaron 3 dimensiones para la primera variable y 2 dimensiones para la 

segunda, a partir de ello poder consolidar estrategias y actividades que 

contrarresten a la problemática. Por otro lado, para avalar la investigación se 

analizaron 2 teorías que se relacionan con el cambio del comportamiento de un 

individuo por medio de estímulos. De esta manera con la información obtenida y los 

resultados se determinaron las propuestas que se mostraran en el siguiente 

modelo, en donde las propuestas iniciales  vienen a ser, la implementación de 

soportes publicitarios tradicionales como; banners, afiches, cartel entre otras, 

también otra propuesta es integrar la tecnología a su proceso de venta, como 

implementación de un sistema de pago POS y apps de pago, redes sociales para 

una adecuada disfunción de información, además está el implementar el 
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autoservicio  y el delivery, de esta manera incentivar  a los clientes a que realicen 

sus compras con mayor frecuencia y satisfacerlos, estas propuestas ayudaran a 

que los establecimientos maximicen sus ingresos, capten más clientes y se 

posicionen en el mercado de manera exitosa.  
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ANEXOS  

ANEXO 1 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

  

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN 

PROMOCIÓN DE 
VENTAS  

Morales y Moreno (2021) definen a la 
promoción de ventas, como un factor 
esencial que permite obtener mayor 
intensidad en la aceptación del cliente 
objetivo, a través de la implementación de 
diversas estrategias que permitan incentivar 
a la compra, de esta manera la empresa va 
poder lograr un crecimiento en sus ventas y 
una posición exitosa en el mercado.     

 

La variable promoción de 
ventas será medida 

mediante la fuerza de 
ventas, la publicidad y las 
relaciones públicas, con 

un cuestionario de 9 
ítems, los cuales se 

trabajaron con una escala 
de medición ordinal.  

Fuerza de 
ventas 

Captación de 
clientes 

Escala de medición 
ordinal, Tipo Likert 

 
 

1. NUNCA 
2. A VECES 
3. SIEMPRE 

Zona de ventas 

Venta 

Publicidad 

Carteles 

Flyers 

Displays 

Relaciones 
públicas 

Engagement 

Medios 
sociales 

Reputación 

COMERCIALIZACI
ÓN DE 

PRODUCTOS  

Vélez (2018) indica que, para lograr una 
eficiente comercialización de productos, se 
debe de seguir una serie de pasos, que 
garanticen una entrega del producto o 
servicio de calidad, para ello se debe de 
tener en cuenta, el canal de distribución y 
los clientes, que son un elemento esencial 
en el proceso de la comercialización, 
porque son los que adquieren el producto 
final y los que van a calificar todo el proceso 
de comercialización.  

 

La variable 
comercialización de 

productos será medido 
mediante canales de 

distribución y clientes, con 
un cuestionario de 6 
ítems, los cuales se 

trabajaron con una escala 
de medición ordinal. 

Canales de 
distribución 

 
Canales 

tradicionales 
Escala de medición 
ordinal, Tipo Likert 

 
 

1. NUNCA 
2. A VECES 
3. SIEMPRE 

Canales 
audiovisuales 

Canales no 
tradicionales 

Clientes 

Clientes 
potenciales 

Clientes 
ocasionales 

Clientes fieles 



 
 

 

 
ANEXO 2 

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TÍTULO:   Promoción de ventas y comercialización de productos de un establecimiento comercial, Ancón, 2023  
AUTOR:   Paria Evangelista Shakira Fatima 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 

Problema general: 
¿Cuál es la relación entre la 
promoción de ventas y la 
comercialización de productos 

de un establecimiento 
comercial, Ancón, 2023? 
 
Problemas específicos: 
1. ¿Cuál es la relación 

entre la promoción de 
ventas y los canales de 
distribución en la 

comercialización de 
productos de un 
establecimiento 
comercial, Ancón, 
2023? 

2. ¿Cuál es la relación 
entre la promoción de 

ventas y los clientes 
como parte de la 
comercialización de 
productos de un 
establecimiento 
comercial, Ancón, 
2023? 

 

 
 
 
 

Objetivo general: 
Establecer la relación entre la promoción de 
ventas y la comercialización de productos de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023. 

 
Objetivos específicos: 
1. Determinar la relación entre la promoción 

de ventas y los canales de distribución 
en la comercialización de productos de 
un establecimiento comercial, Ancón, 
2023. 

2. Determinar la relación entre promoción 

de ventas y los clientes como parte de la 
comercialización de productos de un 
establecimiento comercial, Ancón, 2023. 

 

Hipótesis general: 
Existe relación entre la 
promoción de ventas y la 
comercialización de 

productos de un 
establecimiento comercial, 
Ancón, 2023. 
 
Hipótesis específicas: 
1. Existe relación entre 

la promoción de 
ventas y los canales 

de distribución en la 
comercialización de 
productos de un 
establecimiento 
comercial, Ancón, 
2023. 

2. Existe relación entre 

promoción de ventas 
y los clientes como 
parte de la 
comercialización de 
productos de un 
establecimiento 
comercial, Ancón, 
2023. 

 

Variable 1: TIEMPO DE ESPERA 

DIMENSIÓN Indicadores Ítems 
Escala y 
Valores 

Fuerza de 
ventas 

Captación de 

clientes 

Para captar la atención del usuario, el establecimiento coloca avisos sonoros.  

Escala de 
medición ordinal, 

Tipo Likert 
 
 

1. NUNCA 
2. A VECES 
3. SIEMPRE 

Zona de ventas Los productos que comercializa el establecimiento están visibles para el conocimiento del usuario.  

Venta 
Existe una persona dedicada atender a los clientes en el momento que solicite un producto para su consumo. 

Publicidad 

Carteles El establecimiento cuenta con avisos visibles para dar a conocer que comercializa productos variados.  

Flyers El establecimiento reparte propaganda de los productos que tiene para comercializar. 

Displays 
En la entrada de atención al usuario, el establecimiento a colocado un cartel donde coloque los precios de los 

productos de primera necesidad. 

Relaciones 
públicas 

Engagement El establecimiento comunica a la agrupación de familias los productos que tiene en temporada de promoción. 

Medios sociales 
El establecimiento está asociado en las redes sociales de la comunidad, para solicitar productos por delivery.  

Reputación El establecimiento se caracteriza por la comercialización de producto de calidad. 

Variable 2: CAPACIDAD DE RESPUESTA DEL SERVICIO 

Canales de 
distribución 

Canales 
tradicionales 

El establecimiento comercial se pone de acuerdo con la junta directiva de la comunidad para que informe los 
lanzamientos de nuevos productos. 

Escala de 
medición ordinal, 

Tipo Likert 
 
 

1. NUNCA 
2. A VECES 
3. SIEMPRE 

Canales 
audiovisuales 

La agrupación de familias tiene conocimiento que la empresa cuenta con servicio de pedido a través de 
comunicación WhatsApp. 

Canales no 
tradicionales 

Si el cliente quiere tener contacto directo con el producto adquirir, la empresa le da acceso a su solicitud.  

Clientes 

Clientes 
potenciales 

El establecimiento comercializa productos de marcas reconocidas e inclusive con la promoción de los 
productos por la adquisición. 

Clientes 
ocasionales 

Las formas de pago por la adquisición de un producto pueden realizarse por plin, yape y otros. 

Clientes fieles 
El establecimiento tiene identificado a los clientes recurrentes que le solicita sugerencias para mejorar el 
servicio de ventas. 

TIPO Y DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN Y MUESTRA 
TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 
ESTADÍSTICA 

Enfoque: Cuantitativo  

 
Método: Hipotético deductivo 
 
Tipo: Aplicado  
 
Nivel: Correlacional 
 
Diseño: No experimental  de 
corte transversal  

Población: 60 clientes  

 
Inclusión: Personas de 18 a 65 años de edad, 
de ambos géneros, con estabilidad económica y 
que pertenezcan a la manzana I-11 del AA. HH 
Los rosales del distrito de Ancón. 
 
Exclusión: Menores de edad y personas que no 
pertenece a la zona. 
 
Unidad de análisis: Tota persona que hace uso 
del establecimiento para realizar sus compras 

diariamente, que cuentan con un nivel 
económico y que vivan cerca del 
establecimiento. 
 

Variable 1: PROMOCIÓN 

DE VENTAS  
 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario 
 

1. Estadística descriptiva: Se encargará de denotar los datos obtenidos de la variable de estudio mediante tablas y figuras, para poder determinar las particularidades 

en general de los resultados y respecto a ello hacer un análisis.  
2. Estadística Inferencial:  Se podrá indagar la variable para poder obtener una conclusión que va más allá de los datos obtenidos de esta manera contrastar la 

hipótesis. 

 
Variable 2: 
COMERCIALIZACIÓN DE 
PRODUCTOS 
 
Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 
 



 
 

 

ANEXO 3: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

ANEXO 4 :  VALIDACIÓN DE EXPERTOS
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I. INTRODUCCIÓN 

 

La propuesta está constituida por un programa y/o plan de mejoras estratégicas, 

para la maximización de las ventas con la promoción de venta y la comercialización 

de los productos; mediante un plan de estrategias se busca cumplir con los 

objetivos organizacionales permitiendo que los gerentes del establecimiento del 

rubro comercial dedicado a la venta minorista de productos de primera necesidad 

como abarrotes, bebidas, dulces, entre otros, posean herramientas de cambio 

donde las utilicen para el incremento de las ventas con la inserción de la promoción 

de venta y la comercialización de los productos de esta manera generar mayor 

rentabilidad y número de clientes. El plan de estrategias mediante una propuesta 

proporcionara a los gerentes y al área de venta del rubro comercial, estrategias y 

objetivos de mediano y largo plazo. La propuesta está desarrollada mediante las 

dimensiones de la variable promoción de ventas y comercialización de productos 

con sus respectivas estrategias, objetivos, actividades y medios de verificación.  

 

II. OBJETIVO DE LA PROPUESTA 

 

 

 Implementar las promociones de ventas para la maximización de las 

ventas y la atracción de los clientes. 

 Mejorar la distribución de los productos para una alta rotación de los 

productos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

III. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA 

 

PROPUESTA DEL PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADAS A LA 

PROMOCIÓN DE VENTAS Y COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 

 

La propuesta fue sistematizada mediante una matriz conteniendo las dimensiones 

de promociones de ventas y comercialización de ventas que involucran estrategias 

con sus correspondientes objetivos; asimismo, con sus actividades respectivas. En 

la propuesta se tiene estructurado en 6 columnas que se describen a continuación: 

1. La columna de la variable (promoción de ventas y comercialización de 

productos) para enmarcar todo lo que concierne a cada una de ellas. 

2. En la columna de la dimensión se presenta cada una de las dimensiones 

que fue estructurada para cada variable. 

3. En la columna concepto para denotar la definición o concepto que nace de 

la formalidad de la ciencia de acuerdo a cada autor que fue parte del informe 

de la investigación. 

4. La columna de los objetivos estratégicos orientados a las acciones propias 

y directamente que van a ser ejecutadas en el rubro comercial dedicada a la 

venta de productos de primera necesidad.  

5. En la columna objetivos/actividades son propuestas de actividades para 

disminuir las brechas encontradas a través de la investigación.  

6. En la columna medio de verificación para consolidar las evidencias mediante 

reportes, posterior a su implementación y evaluación del cambio en mejora 

de la organización. 

 

 

 

 



 
 

 

VARIABLE DIMENSIÓN CONCEPTO 
OBJETIVO 

ESTRATÉGICO 
N° OBJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

PROMOCIÓN 
DE  

VENTAS 

FUERZA 
DE 

VENTA 

Díez et al. (2003) indicaron 
que la fuerza de venta es 

aquel grupo conformado por 
colaboradores de una 
empresa que plantean  

tácticas que se enfocan en el 
incremento de la demanda de 
un producto o servicio, de esta 
manera potenciar las ventas 

de un establecimiento y 
posicionarlo como las mejores 
de su entorno a través de su 

eficiente  e innovadora 
atención  a sus clientes. 

Implementar un 
sistema de pago 
pos y apps de 

pago 
 

01 Adquirir el  POS 
Comprobante de pago electrónico (Boleta o 
factura) 

02 
Capacitar al personal sobre el manejo del POS 
a través del programa de capacitación que 
brinda el proveedor. 

Atención eficiente y  maximización de ventas 

03 
Instalar las apps de pago necesarias como 
Yape, Plin. 

Obtención del código QR 

04 
Solicitar material publicitario  del POS, Yape y 
Plin 

Clientes que reconocen que el negocio 
cuenta con medios de pago electrónico y 
digitales.  

Reorganizar la 
distribución 
interna del 

establecimiento 
para generar 
más ventas 

05 
Establecer un diseño sencillo de cómo se 
organizaría los estantes de los productos. 

Foto del diseño 

06 Reconocer que productos están en temporada Lista de los productos más consumidos 

07 
Colocación de los productos en un lugar 
visible y alcanzable  para los clientes 

Maximización de compras 

08 
Colocar los precios  de los productos de 
acuerdo al entorno en donde se sitúa el 
establecimiento. 

Foto de los precios visibles  para mayor 
captación. 

PUBLICIDAD 

López (2011) indicó que la 
publicidad es una herramienta 

considerada como la base 
fundamental para potenciar las 
ventas en un establecimiento 

a través de promociones y 
ofertas que incentivan a 
generar mayor compra, 

permitiendo que la empresa 
saque una ventaja competitiva 
en su entorno y llegue a todo 
su público objetivo de manera 

exitosa. 

Lograr un mayor 
alcance al 

público objetivo 
a través de las 
redes sociales 

09 
Crear el perfil del establecimiento en todas las 
redes sociales  con mayor número de usuarios 
como ; Instagram, Tik Tok, Facebook. 

Publicaciones, historias y reels en Instagram 

10 Pagar por publicidad en redes sociales 
Mayor número de seguidores en las redes 
sociales. 

11 Mantener a los clientes  actualizados. 
Feed actualizados  con las promociones, 
precios, ofertas  y los nuevos productos del 
establecimiento. 

12 
Lograr una comunicación directa, eficiente y 
personalizada 

Mayor número de clientes. 

Implementar 
soportes 

publicitarios 
tradicionales 

13 
Diseñar y solicitar permiso para la colocación 
de un letrero de identificación 

Foto del letrero de identificación 

14 Solicitar displays  a todas las marcas Solicitud enviada al proveedor 

RELACIONES 
PÚBLICAS 

Andrade (2018) mencionó  
que las relaciones públicas se 

enfocan en integrar a la 
comunicación como una 

estrategia  para la 
construcción de lazos entre la 
empresa con sus clientes, de 

esta manera generar una 
buena percepción de la marca 

ante su mercado y generar 
una buena satisfacción del 

clientes. 

Implementar la 
aplicación de  

WhatsApp 
bussiness para 

crear una 
comunicación 

eficiente con los 
clientes 

15 
Descargar la aplicación de WhatsApp 
Business con el teléfono de la empresa. 

Screenshot del perfil  registrado 

16 
Participar de un curso acerca del manejo 
eficiente de WhatsApp Business 

Certificado del curso tomado 

17 
Configurar las herramientas de la aplicación 
acorde con el establecimiento. 

Screenshot de la configuración establecida 

18 
Preestablecer mensajes automatizados para 
una rápida respuesta a los clientes. 

Lista de los mensajes automatizados 

Implementar 
una encuesta 

sobre la 
satisfacción del 
cliente a través 
de las  redes 

sociales 

19 
Realizar una lista de preguntas que se 
tomaran en la encuesta. 

Lista de  las preguntas implementadas 

20 Crear una encuesta mediante Google Forms Screenshot  de la encuesta creada 

21 
Compartir el link en la portada de cada perfil 
de la redes sociales del establecimiento 

Screenshot de los perfiles de la empresa con 
los links anclados 

22 
Llevar un monitoreo de las respuestas de los 
clientes 

Registro de la recolección de respuestas 



 
 

 

 

VARIABLE DIMENSIÓN CONCEPTO 
OBJETIVO 

ESTRATÉGICO 
N° OBJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 

COMERCIALIZACIÓN 
DE  

PRODUCTOS  

CANALES  
DE 

DISTRIBUCIÓN 

Peris (2008) definió 
que el canal de 

distribución es el 
trayecto por la que 

pasa el producto para 
llegar a su destino 
final, integrando 
mecanismos que  

hagan que la 
distribución sea de  

manera rápida y más 
rentable. 

Implementar un 
sistema de 
autoservicio 

23 
Organizar la distribución de los productos en 
el establecimiento 

Foto del establecimiento con el sistema 
de autoservicio 

24 Colocar a un cajero Foto del cajero realizando sus funciones 

25 Establecer los horarios de atención Anuncio del horario de atención 

Implementar el 
servicio a 
domicilio 

26 Llevar un registro de entrega Ficha del registro  de entrega 

27 
Colocar a un colaborador a realizar las 
verificaciones de las órdenes de compra 

Screenshot  de los pedidos por 
WhatsApp 

28 Manejar todos los medios  de pagos. 
Vauchers, transferencias, pagos en 
efectivo 

CLIENTES  

Vélez (2018) definió a 
los clientes como el 

conjunto de personas 
que hace uso del 

servicio de venta y 
adquiere el producto 

o servicio del 
establecimiento a 

cambio de un 
pago inmediato, 

además los clientes 
son las personas que 
informan al entorno 

de 
cómo es la atención 

al cliente en un 
establecimiento. 

Implementar un 
buzón de 

sugerencias 
online 

29 
Establecer un formulario de Google Forms, 
con el tema de "tu sugerencia nos ayuda a 
darte una mejor atención" 

Link del formulations 

30 
Generar un código  QR a través del link del 
Google Forms y colocar una señalización de 
la QR creada 

Screenshot del QR creado 

31 
Analizar  el  registro mensual  de las 
sugerencias en el buzón de sugerencias 
online 

Resultados de las sugerencias  
registradas 

Participar de las 
promociones 

que las marcas 
lanzan para las 

bodegas 

32 Solicitar afiches de la promoción vigente 
Foto de los afiches colocados dentro y 
fuera del establecimiento 

33 Ejecutar las promociones 
Fotos de clientes canjeando o recibiendo 
los premios 



 
 

 

IV. DESARROLLO DE ACTIVIDADES PARA EL CAMBIO 

 

        DIMENSIÓN DE PUBLICIDAD 

 

Actividad 1 

 

I. Datos informativos 

1.1. Empresa:     Establecimiento comercial 
1.2. Área:            Ventas 
1.3. Ejecutores:  Jefe de ventas   

 

II. Datos de la actividad  

Diseñar y solicitar permiso para la colocación de un letrero de identificación  

2.1. Objetivos: 

Implementación de soportes publicitarios tradicionales 

III. Proceso de la actividad 

1. Diseño del letrero de identificación 

2. Solicitar una autorización para la colocación de un letrero a la 

municipalidad de Ancón. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3. Materiales: 

a) Laptop 

b) Internet 

c) Luz 

 

Tabla 1: Elaboración de la actividad 1 

 

ESTRATEGIA 1 
Diseñar y adquirir un letrero de identificación del establecimiento 

OBJETIVO: 
Implementación de  soportes publicitarios tradicionales 

JUSTIFICACIÓN: 
En esta actividad se diseña el tamaño del letrero de identificación que se pondrá en la parte 
superior del establecimiento, además también solicitar una autorización o permiso a la 
municipalidad para la colocación del letrero de identificación, de esta manera tener un mayor 
reconocimiento de los clientes.  

Plazo de Ejecución 

Largo plazo (3 años) 
La estrategia se desarrollará en una semana cada 6 
meses durante un plazo de un año, esta actividad 

también se realizará en los próximos 2 años restantes 

Cronograma de Ejecución 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
1 semana del mes de Enero 1 semana del mes de Julio 

 
1. Diseño del letrero de 

identificación 
 

X      X      

 
2. Solicitar una autorización para 

la colocación de un letrero a la 
municipalidad de Ancón 

 

X      X      

Presupuesto de la estrategia 

Materiales Cantidad Unidades 
Valor 

S/. 
Total S/. 

Laptop 1 Unidad 1600.00 1600.00 

Internet 1 Mbps 100.00 100.00 

Luz  2 hora Watts 0.80 1.60 

Movilidad 2 Soles 2.00 4.00 

Permiso 1 Soles 30.00 30.00 

Subtotal  S/. 1735.60 

TIPO DE CAMBIO  $ 3.63 AL 22/06/2023 $478.12 
 

 

 



 
 

Actividad 2 

 

I. Datos informativos 

1.1. Empresa:     Establecimiento comercial 

1.2. Área:            Ventas 

1.3. Ejecutores:  Jefe de ventas  

 

II. Datos de la actividad  

Solicitar displays a todas las marcas 

2.1. Objetivos:  

Implementación de soportes publicitarios tradicionales 

 

III. Proceso de la actividad 

 

1. Registrar al establecimiento con cada proveedor para tener un número de 

cliente y registrar los pedidos mensuales que realiza el establecimiento.  

2. Solicitar los displays a las marcas reconocidas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Alcanzar el volumen de ventas solicitado por los proveedores para adquirir 

los displays y promocionar los productos del establecimiento.  

4. Materiales: 

a) Laptop 

b) Internet 

c) Luz 



 
 

Tabla 2: Elaboración de la actividad 2 

 

ESTRATEGIA 2 
Solicitar displays a todas las marcas 

OBJETIVO: 
Implementación de soportes publicitarios tradicionales 

JUSTIFICACIÓN: 
En esta actividad se va solicitar a las marcas reconocidas displays para promocionar los productos 
del establecimiento, a través de un registro del establecimiento en cada marca, para sumar puntos 
a través de los pedidos realizados.  

Plazo de Ejecución 

Largo plazo (3 años) 
La estrategia se desarrollará en una semana cada 6 meses 

durante un plazo de un año, esta actividad también se realizará en 
los próximos 2 años restantes 

Cronograma de Ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 semana del mes de Febrero  1 semana del mes de Agosto 

1.Registrar al 
establecimiento con cada 
proveedor para tener un 
número de cliente y 
registrar los pedidos 
mensuales que realiza el 
establecimiento. 

 x      x     

2.Solicitar los displays a 
las marcas reconocidas   x      x     

3.Alcanzar el volumen de 
ventas solicitado por los 
proveedores para adquirir 
los displays y promocionar 
los productos del 
establecimiento.  
 

 x      x     

Presupuesto de la estrategia 

Materiales Cantidad 
Unidade

s 
Valor S/. Total S/. 

Laptop 1 Unidad 1600.00 1600.00 

Internet 1 Mbps 100.00 100.00 

Luz  2 hora Watts 0.80 1.60 

Subtotal  S/.1701.60 
TIPO DE CAMBIO  $ 3.63 AL 22/06/2023 $ 468.76 

 

 

 

 

 



 
 

 

        DIMENSIÓN DE CLIENTES 

 

Actividad 1 

 

I. Datos informativos 

 

1.1. Empresa:     Establecimiento comercial 

1.2. Área:            Ventas 

1.3. Ejecutores:  Jefe de ventas 

 

II. Datos de la actividad  

                 Establecer un formulario de Google Forms, con el tema de "tu sugerencia 

nos ayuda a darte una mejor atención" 

2.1. Objetivos:  

Implementación de un buzón de sugerencias online 

 

III. Proceso de la actividad 

1.Reconocer y plantear las preguntas que se acomoden al cliente.  

2.Creación de una modelo de encuesta de sugerencias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

3.Materiales: 

a) Laptop 

b) Internet 

c) Luz 

 

         Tabla 3: Elaboración de la actividad 1 

ESTRATEGIA 1 
Establecer un formulario de Google Forms, con el tema de "tu sugerencia nos ayuda a 

darte una mejor atención" 

OBJETIVO: 
Implementación de un buzón de sugerencias online 

JUSTIFICACIÓN: 
En esta actividad se va desarrollar un modelo de encuesta de sugerencia, con preguntas 
sencillas y de fácil comprensión, para rescatar las opiniones y sugerencias de los clientes 
y mejorar su satisfacción a la hora de su compra.   

Plazo de 
Ejecución 

Largo plazo (3 años) 
La estrategia se desarrollará en una semana cada 6 meses 

durante un plazo de un año, esta actividad también se realizará en 
los próximos 2 años restantes 

Cronograma de Ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 semana del mes de Abril 1 semana del mes de Setiembre  

1. Reconocer y 
plantear las 
preguntas que se 
acomoden al cliente. 

   x     x    

2.Creación de una 
modelo de encuesta 
de sugerencias 

   x     x    

Presupuesto de la estrategia 

Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Laptop 1 Unidad 1600.00 1600.00 

Internet 1 Mbps 100.00 100.00 

Luz  2 hora Watts 0.80 1.60 

Subtotal  1701.76 
TIPO DE CAMBIO  $ 3.63 AL 22/06/2023 $ 468.76 

 

 

 



 
 

Actividad 2 

 

I. Datos informativos 

 

1.1. Empresa:     Establecimiento comercial 

1.2. Área:            Ventas 

1.3. Ejecutores:  Jefe de ventas 

 

II. Datos de la actividad  

         Generar un código QR a través del link del Google Forms y colocar una 

señalización de la QR creada. 

2.1. Objetivos:  

                 Implementación de un buzón de sugerencias online 

 

III. Proceso de la actividad 

1. Coordinación de los dueños y colaboradores para determinar un lugar 

estratégico para la colocación de la señalización de la QR 

2. Materiales: 

d) Laptop 

e) Internet 

f) Luz 

g) Impresión del QR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Tabla 4: Elaboración de la actividad 2 

ESTRATEGIA 2 
Convertir el link en QR y colocar una señalización de la QR creada 

OBJETIVO: 
Implementación de un buzón de sugerencias online 

JUSTIFICACIÓN: 
En esta actividad se va convertir la encuesta en QR, a partir de ello se va a coordinar con los 
colaboradores el punto estratégico para la colocación de la señalización del QR.  

Plazo de Ejecución 

Largo plazo (3 años) 
La estrategia se desarrollará en una semana cada 6 meses 

durante un plazo de un año, esta actividad también se realizará en 
los próximos 2 años restantes 

Cronograma de Ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 semana del mes de Abril 1 semana del mes de Setiembre 

1.Coordinación de los 
dueños y colaboradores 
para determinar un lugar 
estratégico para la 
colocación de la 
señalización de la QR 

   x     x    

Presupuesto de la estrategia 

Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Laptop 1 Unidad 1600.00 1600.00 

Internet 1 Mbps 100.00 100.00 

Luz  2 hora Watts 0.80 1.60 

Impresión del QR 1 Soles 10.00 10.00 

Subtotal  1711.60 
TIPO DE CAMBIO  $ 3.63 AL 22/06/2023 $ 471.51 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Actividad 3 

 

I. Datos informativos 

 

1.1. Empresa:     Establecimiento comercial 

1.2. Área:            Ventas 

1.3. Ejecutores:  Jefe de ventas 

 

II. Datos de la actividad  

           Analizar el registro mensual de las sugerencias en el buzón de sugerencias 

online 

2.1     Objetivos:  

                 Implementación de un buzón de sugerencias online 

 

III. Proceso de la actividad 

1. Crear un registro en Excel  

 

 

 

 

 

2. Recolección de las respuestas del buzón de sugerencias. 

3. Detallar en orden las sugerencias de acuerdo a su prioridad para la 

ejecución. 

4. Reunión de los dueños del establecimiento.  

5. Materiales: 

a) Laptop 

b) Internet 

c) Luz 

 
 

 

 



 
 

Tabla 5: Elaboración de la actividad 3 

 

ESTRATEGIA 3 
Analizar el registro mensual  de las sugerencias en el buzón de sugerencias online 

OBJETIVO: 
Implementación de un buzón de sugerencias online 

JUSTIFICACIÓN: 
En esta actividad se va analizar a través de un registro mensual las respuestas de los clientes que 
escanearon el QR implantado, de esta manera llevar un registro de las sugerencias que se tomaran 
en cuento para la mejora de la comercialización de productos.  

Plazo de Ejecución 

Largo plazo (3 años) 
La estrategia se desarrollará en una semana cada 6 meses 

durante un plazo de un año, esta actividad también se realizará en 
los próximos 2 años restantes 

Cronograma de Ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 semana del mes de Junio 1 semana del mes de Diciembre 

1.Crear un registro en Excel  
 

     x      x 

2.Recolección de las 
respuestas del buzón de 
sugerencias. 

 

     x      x 

3.Detallar en orden las 
sugerencias de acuerdo a su 
prioridad para la ejecución. 
 

     x      x 

4.Reunión de los dueños del 
establecimiento.  
 

     x      x 

Presupuesto de la estrategia 

Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Laptop 1 Unidad 1600.00 1600.00 

Internet 1 Soles 100.00 100.00 

Luz  2 hora Watts 0.80 1.60 

Subtotal  1701.60 
TIPO DE CAMBIO  $ 3.63 AL 22/06/2023 $ 468.76 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 7: VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS   

 

ESCALA DE LIKERT 

 
Tabla 1  

Puntuación de los ítems en la Escala Likert 
 

PUNTUACIÓN DENOMINACIÓN INICIAL 

1 Nunca N 
2 A veces AV 
3 Siempre S 

 

VALIDACIÓN DE EXPERTOS  

 

Tabla 2 
Expertos para la validación del instrumento 
 
GRADO ACADÉMICO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINIÓN DE EXPERTO 

Doctor César Eduardo Jiménez Calderón Aplicable 

Doctor Abraham José García Yovera Aplicable 

Magister William Ricardo Díaz Torres Aplicable 

 

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS 

 

Tabla 3 
Baremo para estimación del nivel de confiabilidad 
 

RANGO EVALUACIÓN DEL COEFICIENTE 

Coeficiente alfa >,9 Es excelente 
Coeficiente alfa >,8 Es bueno 
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable 
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable 
Coeficiente alfa >,5 Es probable 
Coeficiente alfa <,5 Es inaceptable 

 

Tabla 4 
Resumen de procesamiento de casos del instrumento RSU  
 

  N % 

Casos Válido 15 100,0 
Excluidoa 0 0,0 



 
 

Total 15 100,0 

 

Tabla 5 

Estadísticos de fiabilidad del instrumento  
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,85 15 

 

 

      Tabla 14 

      Coeficiente de correlación de Spearman 

 

RANGO RELACIÓN 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación´ 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.75 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
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