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Resumen 

La presente investigación se realizó a fin de contribuir al logro del Objetivo de 

Desarrollo Sostenible (ODS) numero 16, que aboga por promover sociedades justas, 

pacificas e inclusivas, respectivos a los derechos socio laborables de los ciudadanos. 

El objetivo fue Determinar la relación de la promoción y la decisión de compras en 

una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024, la metodología 

fue de tipo aplicada, diseño no experimental, enfoque cuantitativo y nivel 

correlacional, la población estuvo conformada por 100 clientes y la muestra se 

conformó por 80 clientes. Para el procedimiento de recolección se usó el análisis 

exploratorio, evaluando las variables promoción y decisión de compras, teniendo 

como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario que constó de 15 

interrogantes para la primera variable y 22 para la segunda según la escala de Likert. 

Para los resultados, se estableció mediante el programa SPSS Vers-27, con datos 

organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia relativa y absoluta, 

concluyendo a través del rho Spearman una correlación positiva muy fuerte, entre la 

promoción y decisión de compras con r= de 0.856. finalmente se obtuvo un (sig. de 

0.000 ≤ 0.05), aceptando la hipótesis alterna, concluyendo que al implementar 

estrategias de promoción, se puede mejorar significativamente la decisión de compra. 

Palabras clave: promoción, decisión de compras, clientes. 
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Abstract 

This research was carried out in order to contribute to the achievement of Sustainable 

Development Goal (SDG) number 16, which advocates promoting fair, peaceful and 

inclusive societies, regarding the socio-labor rights of citizens. The objective was to 

determine the relationship between the promotion and the purchasing decision in a 

Telecommunications company in the district of Barranca, 2024, the methodology was 

applied, non-experimental design, quantitative approach and correlational level, the 

population was made up of 100 clients. and the sample was made up of 80 clients. 

For the collection procedure, exploratory analysis was used, evaluating the variables 

promotion and the purchasing decision, using the survey as a technique and the 

questionnaire as an instrument that consisted of 15 questions for the first variable and 

22 for the second according to the Likert scale. For the results, it was established using 

the SPSS Vers-27 program, with data organized in simple double-entry tables, relative 

and absolute frequency, concluding through the Spearman rho a very strong positive 

correlation between the promotion and purchasing decision with r = 0.856. Finally, a 

(sig. of 0.000 ≤ 0.05) was obtained, accepting the alternative hypothesis, concluding 

that by implementing promotional strategies, the purchasing decision can be 

significantly improved.  

Keywords: promotion, purchasing decision, clients.
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I. INTRODUCCIÓN

Se distingue a la promoción como uno de los elementos más utilizados por empresas 

competitivas, pues es un modo de enlace que el marketing que busca difundir 

información, influir/persuadir y/o aumentar el mercado objetivo de la empresa para 

que estén dispuestos a aceptar, comprar y ser fiel a los productos ofrecidos por la 

empresa en cuestión (Alfian et al., 2021). La presente investigación se realizó a fin de 

que promueve una sociedad justa, pacífica e inclusiva en términos de derechos 

sociales y laborales de los ciudadanos. 

A nivel internacional, en España, se estableció que la promoción de ventas 

enfrenta varios desafíos que las empresas emergentes deben superar para lograr el 

éxito en mercados globales. Uno de los principales problemas es la adaptación de las 

estrategias promocionales a las diferentes culturas y preferencias locales. Además, 

las barreras idiomáticas y las diferencias en los canales de comunicación pueden 

complicar la implementación de mensajes promocionales. Las empresas deben 

adaptarse a las normativas y requisitos locales, lo que puede implicar ajustes en la 

logística y en los procesos de distribución. Las barreras arancelarias y las 

regulaciones de importación también pueden afectar la eficacia de las estrategias 

promocionales. La falta de reconocimiento de marca y la competencia con empresas 

locales bien establecidas pueden dificultar el éxito de las campañas promocionales 

(Faster Capital, 2024). 

A nivel internacional, en su estudio el efecto de la promoción a través del 

marketing experiencial en las decisiones de compra mediadas por el marketing e-

WOM, dieron a conocer problemáticas, dada la intensa competitividad que existe 

entre las pymes ha motivado a las empresas a elaborar estrategias de promoción para 

atraer a los consumidores a comprar, sin embargo, las pymes muestran problemas 

para seguir las tendencias demandadas por el público, innovando en cada producto 

y creando el ambiente de acuerdo con lo que desean los consumidores. Concluyendo 

que la promoción a través de los medios sociales no genera resultados importantes 

en las decisiones de compra, mientras que la promoción a través de los medios 

sociales afecta sustancialmente al marketing electrónico boca a boca (e-WOM) 

(Hamdani et al., 2023). 

Así mismo, en su estudio Promociones omnicanal y su efecto en la decisión de 

compras, señalaron que las compañías mantienen problemáticas en características 
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importantes que exhibe el consumidor antes de la compra, puesto que, las empresas 

muestran no tener estrategias en el servicio posventa para los consumidores, 

además, los consumidores no tienen facilidad en la búsqueda de información respecto 

al bien que vende la compañía. Concluyendo que la promoción omnicanal se 

relaciona de manera débil con las decisiones de compra (Isravel et al., 2023). 

De igual forma, en su estudio la promoción de ventas afecta las decisiones de 

compra en mercados pequeños, mostraron que los gerentes de las empresas de 

mercados pequeños tienen problemas para poner en marcha estrategias de 

marketing a fin de aumentar la rentabilidad, sobre todo en estrategias que están 

relacionadas al precio de venta, lo que hace dudar al consumidor sobre su decisión. 

Concluyendo que la promoción de ventas genera resultados importantes en las 

decisiones de compra (Haudi et al.,2022). 

A nivel nacional, existieron problemas en las empresas en la temporada 

navideña del 2020, tales como la falta de claridad en las promociones, publicidad 

engañosa y problemas con las ofertas especiales. Las empresas más reportadas 

incluyeron a Saga Falabella y el banco BBVA, entre otras, debido a la confusión 

generada por sus campañas promocionales y la percepción de prácticas desleales. 

Los consumidores denunciaron promociones que no correspondían con las ofertas 

anunciadas, y también problemas con la atención al cliente y los términos de las 

promociones (Gestión, 2020). 

Por otro lado, en un estudio señalaron que en la actualidad en el Perú los 

consumidores millennials se han vuelto una multitud demandante e informada que 

buscan adquirir artículos con impacto social o ambiental, por lo tanto, las empresas 

deben promocionar servicios o productos que vayan de la mano con dichos atributos 

para facilitar la decisión de compra. Concluyendo que entre el marketing social y la 

decisión de compra existe relación significativa, mostrando de esa manera la 

efectividad del marketing social y lo regular que es la decisión de compras (Saldaña 

et al., 2023). 

Así mismo, en su investigación decisión de compra virtual, expresaron que el 

desarrollo de las herramientas virtuales ha generado un favorable ecosistema digital 

en las ventas e – commerce entre compañías y clientes online, evidenciando que 

dichos equipos electrónicos deben ser aprovechados por las empresas en búsqueda 

de promoción. Concluyendo que los más importantes influyentes en la decisión de 
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compra virtual fueron el entendimiento en el empleo de la red, el tiempo que navegan 

en las páginas web y las App (Saldaña et al. 2023). 

De igual manera, en su estudio, mencionaron que los consumidores millennials 

deciden sus compras en base a sugerencias y puntos de los demás individuos por 

medio de las redes sociales, lo que generó un cambio en los modelos de mercadeo 

lo que impulsó que las compañías promocionen sus marcas por medio de sugerencias 

en páginas virtuales, lo que no todas las empresas logran por falta de conocimientos. 

Concluyendo que los influencer generan impacto en una decisión de compra en los 

millennials, asimismo dimensiones como el conocimiento de marca y la autenticidad 

del influencer impactan en la decisión de compra (Chávez et al., 2020). 

La tesis se realizó en una Empresa de Telecomunicaciones del distrito de 

Barranca, dedicada a proporcionar servicios y productos relacionados a las 

telecomunicaciones. Se pudo observar que la compañía venía presentando 

inconvenientes en su promoción, tales como la carencia de entendimiento en el 

personal para promocionar a la empresa por las redes sociales, además, la empresa 

no contaba con indicadores de ventas que verifiquen como la promoción realizada 

ayudaba a las ventas, es decir no se sabía qué estrategia de promoción es la que 

generaba resultados, la empresa no contaba con stock y disponibilidad del producto 

ó servicio buscado por el cliente; todo esto estaba ocasionando un limitado alcance 

de información de las promociones a nuevos clientes potenciales, además, una falta 

de capacidad para captar nuevos clientes, y por último, dudas en la decisión de 

compras. 

Frente a este contexto el presente estudio planteó el problema: ¿Cuál es la 

relación entre la promoción y la decisión en una Empresa de Telecomunicaciones del 

distrito de Barranca, 2024? Respecto a los problemas específicos, fueron: 1. ¿Cuál 

es la relación entre la promoción y el reconocimiento de la necesidad en una empresa 

de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024? 2. ¿Cuál es la relación entre 

la promoción y la búsqueda de información en una empresa de Telecomunicaciones 

del distrito de Barranca, 2024? 3. ¿Cuál es la relación entre la promoción y la 

evaluación de alternativas en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de 

Barranca, 2024? 4. ¿Cuál es la relación entre la promoción y el momento de compra 

en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024? 5. ¿Cuál es 

la relación entre la promoción y el comportamiento post - compra en una empresa de 

Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024? 
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Respecto a la Justificación teórica, la investigación buscó llenar un vacío de 

conocimiento que existe, hoy en día son pocas las investigaciones que presentan la 

relación existente entre la promoción y la decisión de compra, desde el enfoque de 

una compañía de telecomunicaciones. Para esto, el presente estudio se apoyó de la 

Teoría del Modelo de Kotler y Amstrong (2018), y de la Teoría de la decisión de compra 

de Ordoñez et al. (2021). Justificación practica puesto que, la investigación mediante 

las recomendaciones plasmadas esperó poder dar solución a las problemáticas 

encontradas en la empresa.  Justificación metodológica ya que, la investigación contó 

con un cuestionario que ayudará a estudios a largo plazo a analizar datos respecto a 

las variables.  Asimismo, la metodología desarrollada por el estudio sugirió a futuras 

investigaciones cómo estudiar más adecuadamente las variables y su población. 

Justificación social ya que radicó en incentivar a las empresas de la localidad de 

Barranca a brindar mayores datos de sus artículos y/o prestaciones a los 

consumidores, para que estos pueden tomar decisiones en base a la transparencia 

que se demuestra hacia la sociedad. 

En relación al objetivo general, se formuló: Determinar la relación entre la 

promoción y la decisión de compras en una empresa de Telecomunicaciones del 

distrito de Barranca, 2024. Respecto a los objetivos específicos, se plantearon: 1. 

Determinar la relación entre la promoción y el reconocimiento de la necesidad en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 2. Determinar la 

relación entre la promoción y la búsqueda de información en una empresa de 

Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 3. Determinar la relación entre la 

promoción y la evaluación de alternativas en una empresa de Telecomunicaciones del 

distrito de Barranca, 2024. 4. Determinar la relación entre la promoción y el momento 

de compra en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 5. 

Determinar la relación entre la promoción y el comportamiento post - compra en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Respecto a los antecedentes internacionales, Barros et al. (2020) realizaron su 

estudio en Ecuador. Su objetivo fué conocer como venía influenciando el social media 

como medio de promoción en la decisión de compra. Respecto a la metodología, la 

investigación fue correlacional, cuantitativo, no experimental. Utilizó una encuesta en 

una muestra de 382 individuos de la generación millennial. Sus resultados señalaron 

que, por medio de la correlación se pudo determinar un vínculo positivo entre el social 

media de mayor empleo como son las redes sociales, principalmente Facebook con 
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(0,558). Por otro lado, los millennials hacen un mayor uso de blogs para consultar 

información y en la definición de compra la red social empleada es el WhatsApp con 

(0,585). Entonces, concluyó que efectivamente se puede deducir que existe influencia 

entre las estrategias de promoción y la decisión de compras, pues las tácticas ayudan 

a generar un enlace con el cliente. 

Así mismo, realizaron el estudio “El efecto de la promoción y el precio en la 

decisión de compras”, Indonesia. Su objetivo fue conocer como la promoción afecta 

en el precio en las decisiones de compra en PT. Creación Total. Respecto a la 

metodología, investigación correlacional. Además, se trabajó una población de 96 

consumidores. Los resultados de la presente investigación generaron un impacto 

importante de la promoción en las decisiones de compra en un 41,1%. Se concluyó 

que la promoción y el precio generan un importante impacto en las decisiones de 

compra del 51,9%, significancia de 0,00 (Yusuf y Sunarsi, 2020). 

De igual manera, en su estudio realizado en Indonesia. Su objetivo fue evaluar 

el impacto de la calidad, el precio y la promoción del producto simultáneamente en 

las decisiones de compra en PT. Tesis no experimental. Además, se trabajó la 

entrevista y el cuestionario en una muestra de 47 consumidores. Respecto a los 

resultados de la regresión simultánea, se muestra que el valor F calculado es de 

15,173 y la tabla t es de 2,87, por lo que los resultados refieren que la promoción tiene 

un efecto simultáneo en las decisiones de compra. Entonces, el artículo concluyó que 

con base del coeficiente de determinación se establece que la influencia de las 

variables independientes (calidad del producto, precio y promoción) afectan a la 

decisión de compra. El valor de R cuadrado ajustado de 0,522 o 52,2% significa que 

la calidad, precio y la promoción tienen un efecto significativo en las decisiones de 

compra en PT (Firmansyah, 2019). 

Respecto a los antecedentes nacionales, en su tesis realizada tuvo como 

objetivo conocer como las promociones digitales correlacionan con las decisiones de 

compra. Respecto a su metodología, tesis correlacional, utilizó un cuestionario, 

aplicándolo a 92 clientes. Sus resultados muestran que, el 20,7% de las personas 

encuestadas perciben un nivel medio en promociones digitales, aunque, el 79,3% 

señalaron un alto nivel, por otro lado, el 70,65% muestra que la empresa cumple con 

los criterios básicos para contar con una positiva decisión de compra. La tesis 

concluyó, mediante un Rho de 0,620 y una sig. De 0,000, en una relación existente 

entre las promociones digitales y la decisión de compra (Choque, 2023). 
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Así también, en su tesis tuvo como objetivo como la promoción de ventas se 

vienen relacionando con la decisión de compra. Respecto a la metodología, tesis 

correlacional, no experimental. Utilizó el cuestionario en una población de 13,452 

clientes. Los resultados muestran, que la planeación de tácticas de promoción, los 

cambios en propagandas y la temporalidad de incentivos tienen impacto en la decisión 

de compras. La tesis con un nivel prueba estadística correlacional de 6,101, concluyó 

confirmando la relación significativa existente entre la promoción de ventas y la 

decisión de compras en el centro de comercial en estudio (Gonzáles, 2022). 

De igual manera, en su tesis, tuvo como objetivo conocer como la estrategia 

promocional se relaciona con la decisión de compra. Respecto a la metodología, tesis 

cuantitativa, correlacional, no experimental. Utilizó el cuestionario para aplicarlo en 

225 clientes. Sus resultados mostraron que, un 77,3% de las personas considera un 

nivel alto respecto a la estrategia promocional, al mismo tiempo un 18,2% lo consideró 

en un nivel medio y un 4,4% lo consideró en un nivel bajo; por otro lado, un 69,3% 

consideró un nivel alto respecto a la toma de decisión de compra, al mismo tiempo un 

25,8% lo consideró en un nivel medio y un 4,9% lo consideró en un nivel bajo. La tesis 

concluyó que, mediante una Rho 0,854, en una correlación positiva considerable (De 

la Cruz, 2021). 

Así mismo, en su tesis realizada, su objetivo fue conocer de qué forma el 

marketing promocional se viene relacionando con la decisión de compra. Respecto a 

su metodología, tesis correlacional, no experimental. Utilizó el cuestionario en 271 

clientes. Reflejaron que un 18% de la clientela considera que las acciones de 

marketing promocional hechas por la empresa son modernas en tanto un 23% lo 

señaló como importante, además se sabe que un 18% de la clientela nunca deciden 

comprar a la compañía, por el contrario, un 24% indicó que casi siempre decide 

comprar en la compañía. La tesis concluyó, la importante relación entre el marketing 

promocional y la decisión de compras, Rho de 0,923 y sig. de 0,000 (Pizarro y Torres, 

2021). 

También, en su tesis realizada tuvo como objetivo conocer como la mezcla 

promocional se correlaciona con la decisión de compra. Respecto a la metodología, 

tesis correlacional, no experimental. Utilizó el cuestionario. Muestra de 75 clientes. 

Sus resultados mostraron que, el 38,7% consideran como regular a la mezcla 

promocional, en tanto el 34,7% la considera mala: por otro lado, el 41,3% considera 

mala a la decisión de compra, y el 9,3% considera como regular a la decisión de 
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compra. La tesis concluyó, mediante un Rho de -0,407 y una sig. 0,000, que entre las 

variables en estudio existe una relación (Ochoa, 2020). 

De igual forma, en su tesis tuvo como objetivo demostrar la relación entre la 

promoción de ventas y la decisión de compra de los clientes de boticas Mifarma en 

Tingo María, Huánuco. Se empleó un enfoque cuantitativo con un diseño no 

experimental y un nivel de análisis descriptivo, se basó en una encuesta poblacional 

de 46.191 ciudadanos y se extrajo una muestra de 378 clientes, las respuestas fueron 

medidas en escala Likert, procesadas y analizadas mediante SPSS 25. En la primera 

fase se realizan preguntas en base al concepto de definir la primera variable 

“promoción de ventas” y la segunda variable “decisión de compra”, indicando que la 

farmacia ha hecho un mal manejo de la campaña. Se obtuvo una confiabilidad de 

n=378; tras realizar las pruebas de normalidad a los conjuntos de datos obtenidos, se 

halló significancia de p<0,05 en las variables estudiadas, lo que llevó al rebote de la 

hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis general (Reyes, 2023). 

Respecto a las bases teóricas de promoción: Está basado en el modelo de 

Kotler y Amstrong (2018) que utilizan las combinaciones de las cinco herramientas de 

promoción para llegar hasta los consumidores. Su importancia radica en la forma en 

que persuade el valor para el cliente forjando relaciones con este e impulsando a 

tomar una decisión de compra. 

Respecto a las definiciones de la variable Promoción, Kotler y Amstrong (2013) 

citado en Lara (2019) afirmaron que las promociones en reducidos lapsos de tiempo 

alientan las ventas de los productos. La publicidad en transacciones se basa en 

ejecutar estímulos en periodos reducidos con la finalidad de incentivar las 

adquisiciones. Asi mismo, Cateora et al. (2020) menciona que la promoción son 

acciones de mercadeo que impulsan las adquisiciones del comprador y generan 

eficacia para los comerciantes o intermediarios, así como el mutuo apoyo entre 

ambos. Como también, Kerin y Hartley (2023) señalan que es un medio de diálogo 

entre comerciante y cliente. El valor de la promoción de muchos servicios o productos 

radica en mostrar a los clientes las ventajas de su oferta. De igual forma, Schmarch 

(2021) agrega que la promoción son actividades de exposición, exhibición, prueba, 

etc., a fin de conducir el producto al consumidor y al consumidor hacia el producto. 

Sobre la importancia de la promoción en las compañías radica en la 

comercialización de los bienes puesto que, con ella las empresas pueden 

proporcionar información al público sobre dichos productos. La promoción da inicio a 
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la actividad de difundir los beneficios del bien para así persuadir al público objetivo en 

su decisión de compra. Las promociones se diseñan de modo más atractivo para 

influir en los consumidores para que compren tanto a corto como a largo plazo (Fadli 

et al., 2022). 

Respecto al objetivo de la promoción, Kotler y Armstrong (2018) señalan que 

sufren grandes cambios. El comerciante hace uso de propagandas hacia los clientes 

con la finalidad de generarle un sentido de urgencia en poco tiempo o fortalecer sus 

vínculos con este a futuro. Los objetivos de las propagandas comprenden generar 

que el minorista presente productos novedosos o mayor inventario, adquieran antes 

o publiciten los artículos de la compañía y les otorguen un sitio amplio en sus lineales.

Las promociones empresariales son empleados a fin de incentivar pistas de negocio, 

incentivar adquisiciones, retribuir al cliente e incentivar al comerciante. Al referirnos a 

la fuerza de ventas, sus objetivos comprenden el lograr un amplio apoyo por parte de 

los comerciantes de los artículos novedosos o vigentes o lograr que los comerciantes 

adquieran nuevas cuentas.  

Así también, respecto a las Ventajas de la Promoción de ventas, Desarrollar 

promociones de venta en la empresa trae consigo las siguientes ventajas:  1. Estimula 

la prueba del producto. 2. Reduce la lejanía afectiva y física existente entre fabricantes 

y clientes. 3. Incrementa el nivel de venta de los productos. 4. Rentabiliza el coste de 

la inversión de la promoción. 5. Consigue que el fabricante siga siendo competitivo 

dentro de su mercado (Castro y Jiménez, 2023). 

Sobre las etapas establecidas, señalan que es común su presencia, 

principalmente luego que se ha convenido detalles esenciales de la campaña: 1. 

Establecer al público objetivo. 2. Establecer los blancos particulares de la campaña. 

3. Establecer el presupuesto. 4. Establecer la táctica de medios. 5. Establecer el

mensaje. 6. Establecer el rumbo de la campaña. 7.   Establecer la efectividad de la 

campaña. El verdadero contenido de la campaña está sujeto al tipo de situación al 

que este sometido (Czinkota y Ronkainen, 2019). 

Respecto a las Fases de la promoción de ventas, existen 3 fases de la 

promoción de ventas: 1. Fase Prepomoción. Las transacciones se encuentran en un 

bajo nivel. 2. Fase Promoción. Se ejecuta la promoción y, en tanto continue, existe 

gran demanda, por la rebaja de precios, entre otros. Su consecuencia es fruto de la 

promoción y de la minimización de precios, es natural un nivel bajo en el margen 

unitario, pese a que su compensación es más alta debido al aumento de la cantidad 
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vendida. 3. Fase Post promoción. Una vez terminada la campaña, se disipa los 

beneficios y se hace ineludible que cantidad de ventas disminuya; aunque, cuando se 

desarrolló y ejecutó la campaña de forma adecuada, nuestros clientes seguirán 

comprando por encima de todo y, a consecuencia, las ventas exceden a lo 

pronosticado al de la fase de pre promoción (Iniesta, 2000). 

A continuación, se menciona las Dimensiones de la promoción, de acuerdo a 

Kotler y Armstrong (2013) citado por Lara (2019), determinaron las siguientes: (i) 

Promociones al consumidor: Consiste en medios contenidos en la promoción de 

ventas cuya finalidad es incentivar rentabilidad e incrementar la intervención de 

clientes en un corto periodo o con el fin de fortalecer vínculos con estos en el futuro 

(Kotler y Armstrong, 2013, citado por Lara, 2019). (ii) Promociones comerciales: Se 

refiere a los medios contenidos en la promoción de ventas cuyo empleo se usa para 

persuadir a revendedores una marca ya establecida, generar un entorno de 

converger, promocionar y generar atracción en el cliente. (iii) Promociones de 

negocios: Son herramientas contenidas en la promoción de ventas utilizadas a fin de 

desarrollar prospectos de campaña, como consecuencia impulsa la compra, retribuye 

a los consumidores e incentiva a los vendedores.  

Ahora, se describen las bases teóricas de la decisión de compra. La doctrina 

radica que la conducta es de suma importancia en las personas y sus voluntades y, 

aun cuando las restricciones externas e individuales complican la conducta, la 

intención del individuo es el determinante próximo para que se concrete esa conducta. 

Por ende, la teoría plantea unas variables que impactan en las voluntades de 

conducta: la postura, las reglas parciales y el monitoreo captado. La postura hacia el 

comportamiento consiste en el nivel donde el individuo evalúa positivamente o 

negativamente del producto o servicio. Las reglas parciales son aspectos colectivos 

que consisten en la tensión colectiva captada para adquirir o no. El monitoreo captado 

se vincula con lo que capta la persona por encima de nivel de facilidad y los obstáculos 

al momento de adquirir una compra (Ordoñez, et al. 2021). 

Respecto a las definiciones de la variable decisión de compras, Ahumada et al. 

(2023), refieren que es un grupo de fases de toma de decisión que pasa un cliente 

previo, en el transcurso y luego de adquirir un bien o prestación.  Así mismo, Solomon 

(2017) menciona que es el conjunto de fases que atraviesa el consumidor al momento 

de elegir un bien o una prestación que se ajuste a lo que más le agrada y le agrega 

un gran valor. Así también, Lamb et al. (2011) menciona que se integra por el 
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reconocimiento de la carencia, exploración de datos, valoración de los cambios, 

compra y comportamiento luego de la adquisición.  

La importancia de la decisión de compras radica en poder obtener la confianza 

de los posibles clientes para que estos puedan realizar una compra y así recomendar 

lo ofrecido por la organización a su entorno social, generando fidelidad (Puican y 

Malca, 2021). 

Así mismo, Fischer (2017) señala que los factores de decisión compran son: 

Factores internos, los cuales consisten en la captación, el adiestramiento, las 

convicciones, las posturas y la identidad son decisorios individuales que impacta en 

el proceso de compra. Conocidos además como decisorios intrínsecos ya que son del 

mismo cliente, de su manera de pensar, su forma de ser. Estos aspectos tienen 

influencia en tener presente a la marca, las denominaciones o los bienes que quieren 

y los sitios donde comprarlos. Factores externos, hacen referencia al grupo de 

elementos que influyen en la persona como la familia, nivel socioeconómico, la 

cultura, las subculturas, los cargos y posición, las situaciones monetarias y el trabajo 

son aspectos extrínsecos que impacta en el proceso de adquisición.   

 Así también, Ahumada et al. (2023) mencionan que existen diversos criterios 

que perturban en las decisiones que realiza un consumidor y las consecuencias. 

Dichos criterios son: 1. La circunstancia de compra, en dificultades o nuevas 

carencias, es posible que un cliente busque datos y evalúe cuidadosamente 

respuestas opcionales. Aunque, en estos momentos de exploración de datos y el 

análisis de ciertas opciones, es como una confirmación que la adquisición fue una 

buena decisión. 2. Las incidencias individuales, es un grupo de elementos que 

intervienen en el desarrollo de decisiones, hacen referencia a la psique de las 

personas en cuestión. Los elementos importantes contienen la identidad, incentivo, 

captación y adiestramiento. 3. Impacto colectivo, los más importantes impactos en la 

toma de decisiones del consumidor comprende clase social, grupos de interés, cultura 

y familia.  

Respecto a las Dimensiones de la decisión de compra, Lamb et al. (2011) 

citado en Medina (2020): (i) Reconocimiento de la Necesidad, los autores se basan 

en el modelo planteado por Abram Maslow denominado jerarquía de necesidades 

humanas. Donde se divide en lo siguiente: Necesidades fisiológicas: referidas a lo 

más esencial para un individuo como el alimento. Necesidades de seguridad: Referida 

a la seguridad del individuo y el albedrio. Necesidades sociales: Comprende el amor 
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y la identificación hacia un grupo. Necesidades de estima: comprende la propia 

valoración de la persona y la sensación de concluir con éxito una meta. Necesidades 

de autorrealización: comprende la búsqueda de metas y objetivos esenciales 

relacionada a dar sentido de la vida.  

(ii) Búsqueda de Información, se menciona que: “Reconocida la carencia, los

individuos explorarán diversos datos para complacerla” (p.193). El cliente se 

encuentra en constante búsqueda de datos cuando un artículo no ha satisfecho sus 

carencias como lo deseaba, es una obligación para los dedicados al mercadeo 

investigar al cliente, reconocer sus verdaderas carencias y estar en constante 

búsqueda de complacerlas. (iii) Evaluación de Alternativas, los autores señalan que: 

“Un cliente empleará sus memorias, vivencias, además de medios externos para 

recabar datos y desarrollar sus criterios” (p.195). Si el cliente dispone de los datos 

necesarios entonces realiza un análisis preciso de las opciones. Dicho análisis parte 

por una formulación de cuestionamientos como la disposición de dinero, la calidad de 

bien, etc.  

(iv) Momento de Compra, los autores conceptualizan que: “Luego de analizar

opciones el cliente toma la decisión de adquirir o no” (p. 196). Fase en donde su 

interrupción puede deberse a sugerencias de rechazo de otros compradores y que se 

esté dispuesto a recibir dichas sugerencias. La última decisión puede verse 

interrumpida por dos aspectos, como el feedback negativo emitido por los demás 

individuos y si el comprar está dispuesto a influenciarse. Y como segundo punto, la 

compra se puede paralizar por circunstancias imprevistas como la pérdida de trabajo, 

cierre del punto de venta y demás hechos. (v) Comportamiento posterior a la compra, 

se menciona que: “El comprador luego de comprar adquiere expectativas que son 

clave para saber si se está o no complacido con la compra” (p. 197). Cuando el 

comprador está complacido, omitirá los pasos antes vistos y adquirirá el artículo de la 

misma marca. Las compañías deben estar atentos si su meta es fidelizar a sus 

consumidores, y como efecto obtendrán rentabilidad.  

Respecto a la hipótesis general: Hi: Si existe relación entre la promoción y la 

decisión de compras una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 

2024; H0: No existe relación entre la promoción y la decisión de compras una empresa 

de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024.  
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II. METODOLOGÍA

Seguidamente, se detalló el método de estudio realizado en el estudio. De tipo básica, 

puesto que, la investigación estuvo orientada a lograr nuevos conocimientos de modo 

sistemático, siendo su único fin el aportar conocimiento de una realidad en específico 

(Álvarez, 2020). A la vez, de diseño no experimental, las variables fueron analizadas 

sin manipulación deliberada, es decir, se observaron situaciones ya existentes 

(Hernández y Mendoza, 2023). Entonces, se midieron las variables sin la necesidad 

de alterar alguna. De enfoque cuantitativo ya que, se utilizó un conjunto de procesos 

organizado de conteos numéricos y métodos matemáticos de manera secuencial para 

probar la hipótesis (Hernández y Mendoza, 2023). El nivel fue correlacional, el estudio 

pretendió valorar la relación de las variables en términos estadísticos (Hernández y 

Mendoza, 2023). Es decir, se determinó la relación de las variables, relación que se 

mostró mediante aspectos cuantitativos. 

En referencia a la operacionalización de variables, se describió las siguientes: 

La definición conceptual de la variable Promoción, Kotler y Amstrong (2013) citado en 

Lara (2019) sostuvieron que son incitaciones en reducidos lapsos de tiempo alientan 

las ventas de los productos. La publicidad en transacciones se basa en ejecutar 

estímulos en periodos reducidos con la finalidad de incentivar las adquisiciones. 

Definición operacional: Se valoró por medio de un instrumento basado en las 

dimensiones: Promociones al consumidor, Promociones comerciales, Promociones 

de negocios, asimismo, la escala de medición fue la ordinal. Con respecto a la 

definición conceptual de Decisión de compra, es la identificación de la carencia, 

investigación de datos, valoración de las alternativas para realizar una compra (Lamb, 

Hair y McDaniel, 2011, citados por Medina, 2020). Definición operacional: Se valoró 

por un cuestionario enfocado en las dimensiones de la variable, asimismo, fue ordinal. 

A la vez, la población estuvo conformada por el grupo de cada elemento que 

coinciden con ciertas descripciones que es de interés para un estudio en función al 

planteamiento del problema (Hernández y Mendoza, 2023). Teniendo en cuenta lo 

anterior, la población fueron 100 clientes de la Empresa de Telecomunicaciones, 

Barranca. Respecto a los Criterios de inclusión, se incluyó aquellos clientes activos 

que hayan realizado alguna compra en la empresa en el último mes. Considerándose 

así para no extender mucho el tiempo de la ejecución de los instrumentos de 

investigación y por ende la investigación. En los Criterios de exclusión, se excluyó 

aquellos clientes inactivos que no hayan consumido las prestaciones y/o artículos de 
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la compañía en más de un mes. Clientes con información incompleta o errónea: Se 

excluyó aquellos clientes que no hayan proporcionado información suficiente o cuyos 

datos estén incompletos o sean inconsistentes en el cuestionario.  

Sobre la muestra, un fragmento de la totalidad de la población del cual se 

recaudó la información y que, para que se puedan generalizar los resultados, debió 

ser representativa a esta (Hernández y Mendoza, 2023). Entonces, una vez 

determinada nuestra población, se procedió a conocer la muestra con la que se 

trabajó. La muestra estuvo representada por 80 clientes, siendo un muestreo 

probabilístico aleatorio simple, ya que todos los clientes tuvieron las mimas 

posibilidades de ser elegidos para ser parte de la muestra (Hernández y Mendoza, 

2023). Siendo los clientes de la Empresa de Telecomunicaciones del distrito de 

Barranca la unidad de análisis. 

En referencia a la técnica empleada fue la encuesta. La encuesta es un método 

estructurado que busca recolectar información de una muestra, con el fin de generar 

descripciones cuantitativas de los atributos (Tafur, 2020). El instrumento ejecutado fue 

el cuestionario, teniendo en cuenta que un cuestionario es una agrupación de 

preguntas respecto a las variables en estudio. El primer cuestionario, inspirado en las 

dimensiones e indicadores de Lara (2019), ayudó a evaluar la primera variable, el 

segundo cuestionario inspirado en las dimensiones e indicadores de Medina (2020), 

ayudó a evaluar la segunda variable.  

Respecto a la validez, el cual se entiende como una opinión fundada de 

personas con experiencias en el área, reconocidas como expertos, que brindan 

información, evidencia, juicios y evaluaciones (García et al. 2022), por ello, se utilizó 

el Método de Validación por expertos (Anexo 3). Por otro lado, la confiabilidad permitió 

valorar el impacto en que los ítems de una herramienta están correlacionados 

deduciendo la fiabilidad del test. Donde, según los rangos establecidos, del 1 al 0.6 

se considera al instrumento confiable (García et al. 2022). La presente investigación 

utilizó Coeficiente Alfa de Cronbach, con un piloto de 10 personas obteniendo un valor 

de fiabilidad para la variable 1 de 0,879 y para la variable 2 un valor de fiabilidad de 

0,924 (Anexo 4). 

Método de análisis de datos, permite interpretar los resultados de los métodos 

de análisis estadístico (Hernández y Mendoza, 2023). La presente investigación tuvo 

como método a la estadística descriptiva, puesto que, el análisis descriptivo de cada 

variable de la investigación consistió en las diferentes categorías de las variables, a 
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fin de reconocer tendencias (Hernández y Mendoza, 2023). Entonces este método de 

análisis de datos tuvo como objetivo exponer adecuadamente las cualidades de la 

información que tienen las variables en estudio.  

Asimismo, la investigación utilizó la estadística inferencial, la cual es una 

estadística que ayuda a probar hipótesis estimando parámetros partiendo de una 

población o muestra (Hernández y Mendoza, 2023). Para ello, se empleó un programa 

computacional denominado SPSS, V. 27. Además, se utilizó como estadígrafo al 

coeficiente de correlación de Spearman, puesto que se desarrollaron variables que 

no muestran una distribución de normalidad (Apaza et al., 2022). 

En relación a los Aspectos éticos: Canova (2022) mencionó que la ética en la 

investigación científica es crucial por dos aspectos importantes: proteger los derechos 

de los participantes (ética de la investigación) y los principios vinculados con la 

integridad del proceso investigativo y la publicación de los resultados (ética de la 

publicación). En el estudio se aplicó: a) Consentimiento Informado: para el presente 

estudio todos los participantes recibieron información relevante sobre la investigación, 

incluyendo el propósito, los procedimientos, los riesgos y beneficios, garantizando que 

los participantes comprendan completamente en qué se involucran y puedan tomar 

una decisión consciente y voluntaria.  

b) Protección de los Datos: Garantizó que la información personal se maneje 

de manera confidencial y segura, cumpliendo con las normativas legales y éticas para 

proteger la privacidad. c) Imparcialidad: La investigación fue realizada de manera 

objetiva y sin sesgos que puedan influir en los resultados, esto incluyó la presentación 

honesta de los datos, y el análisis transparente de los resultados, asegurando que los 

hallazgos sean fiables y que el proceso de investigación sea ético y justo. d) 

Originalidad de la Investigación: mediante la información presentada se garantizó la 

unicidad de la investigación evitando el plagio y utilizando métodos que contribuyan 

de manera significativa a la originalidad de la investigación. e) Derechos del Autor: Se 

protegió los derechos de autor de terceros durante la investigación dando 

reconocimiento adecuado a las contribuciones de otros mediante APA 7, respetando 

las leyes y políticas relacionadas con la propiedad intelectual. 
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III. RESULTADOS 

A continuación, se realizó el análisis inferencial, mediante la prueba estadística de 

Spearman: 

Objetivo general: Determinar la relación entre la promoción y la decisión de compras 

en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Hi: Si existe relación entre la promoción y la decisión de compras una empresa de 

Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y la decisión de compras una empresa de 

Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Tabla 1 

Promoción y la decisión de compra. 

  Decisión de compra 
Total Correlación 

  Deficiente Regular Optimo 

Promoción 

Deficiente 1,3% 0,0% 0,0% 1,3% Rho de Spearman 

Regular 0,0% 5,0% 8,8% 13,8% 0,856 

Optimo 0,0% 0,0% 85,0% 85,0% Sig. (bilateral) 

Total 1,3% 5,0% 93,8% 100,0% 0,000 

Nota. Tabla 1, se aplicó el Rho de Spearman, consiguiendo una correlación 

positiva muy fuerte entre promoción y decisión de compra con un valor 0,856. 

En relación a la hipótesis general, se empleó el Rho de Spearman, una Sig. de 

0,000, aceptando la hipótesis alterna. La presente afirmación se sustentó en el nivel 

de categorización, determinando que la óptima promoción tuvo una conexión 

significativa con una óptima decisión de compra con un valor de 85,0%. 

En consecuencia, en lo que respecta al análisis inferencial en el contexto de 

promoción y decisión de compra, se pudo apreciar que, al implementar estrategias de 

promoción adecuadas, se puede mejorar significativamente la decisión de compra. 
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Objetivo específico 1: Determinar la relación entre la promoción y el reconocimiento 

de la necesidad en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 

2024. 

Hi: Existe relación entre la promoción y el reconocimiento de la necesidad en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y el reconocimiento de la necesidad en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Tabla 2 

Promoción y el reconocimiento de compra. 

  Reconocimiento de la compra 
Total Correlación 

  Deficiente Regular Optima 

Promoción 

Deficiente 0,0% 1,3% 0,0% 1,3% Rho de 

Spearman 

0,817 
Regular 

0,0% 
8,8% 5,0% 13,8% 

Optimo 0,0% 8,8% 76,3% 85,0% Sig. (bilateral) 

Total 0,0% 0,0% 81.3% 100,0% 0,000 

Nota. Se aplicó el Rho de Spearman en relación con la tabla 2, lo que permitió 

una correlación positiva muy fuerte entre promoción y reconocimiento de compra, 

Rho=0,817. 

En relación a la hipótesis específica 1, se empleó el Rho de Spearman, una 

Sig. de 0,000. En consecuencia, se aceptó la hipótesis alterna. Esta afirmación se 

sustentó en el nivel de categorización, determinando que la óptima promoción tuvo 

una profunda conexión con el óptimo reconocimiento de compra, con un valor de 

76,3%. 

En consecuencia, en cuanto al análisis inferencial en el contexto de promoción 

y reconocimiento de compra, se pudo apreciar que, al implementar estrategias de 

promoción excelentes, se puede mejorar significativamente el reconocimiento de 

compra por parte de los consumidores. 
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Objetivo específico 2: Determinar la relación entre la promoción y la búsqueda de 

información en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024 

Hi: Existe relación entre la promoción y la búsqueda de información en una empresa 

de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y la búsqueda de información en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Tabla 3 

Promoción y la búsqueda de información. 

  Búsqueda de información 
Total Correlación 

  Deficiente Regular Optimo 

Promoción 

Deficiente 0,0% 1,3% 0,0% 1,3% Rho de 

Spearman 

0,774 
Regular 

0,0% 
6,3% 7,5% 13,8% 

Optimo 0,0% 3,8% 81,3% 85,0% Sig. (bilateral) 

Total 0,0% 11,3% 88,8% 100,0% 0,000 

Nota. Tabla 3, aplicó el Rho de Spearman, lo que permitió una correlación 

positiva muy fuerte entre la promoción y búsqueda de información, Rho=0,774. 

Se empleó el Rho de Spearman en relación a la hipótesis específica 2, Sig. de 

0,000, por lo tanto, se aceptó la hipótesis alterna; esta afirmación se sustentó por el 

nivel de categorización, determinando que la promoción óptima tuvo una fuerte 

asociación con la óptima búsqueda de información, con un valor del 81,3%. 

En consecuencia, al evaluar el contexto de promoción y búsqueda de 

información, se pudo apreciar que, al implementar estrategias de promoción 

adecuadas, se puede mejorar significativamente la búsqueda de información. 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación entre la promoción y la evaluación de 

alternativas en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024 

Hi: Existe relación entre la promoción y la evaluación de alternativas en una empresa 

de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y la evaluación de alternativas en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Tabla 4 

Promoción y la evaluación de alternativas. 

  Evaluación de alternativas 
Total Correlación 

  Deficiente Regular Optimo 

Promoción 

Deficiente 1,3% 0,0% 0,0% 1,3% Rho de 

Spearman 

0,655 
Regular 

0,0% 
3,8% 10,0% 13,8% 

Optimo 0,0% 0,0% 85,0% 85,0% Sig. (bilateral) 

Total 0,0% 3,8% 95,0% 100,0% 0,000 

Nota. Tabla 4, aplicó el Rho de Spearman, lo que permitió una correlación 

positiva considerable entre la promoción y evaluación de alternativas, Rho=0,655. 

Se utilizó el Rho de Spearman en referencia a la hipótesis específica 3, Sig. de 

0,000, aceptando la hipótesis alterna. La presente afirmación se sustentó por el nivel 

de categorización, determinando que la óptima promoción tuvo una fuerte asociación 

con la óptima evaluación de alternativas, con un valor de 85,0%. 

En consecuencia, en lo que respecta al análisis inferencial en el contexto de 

promoción y evaluación de alternativas, se pudo apreciar que, al implementar 

estrategias de promoción adecuadas, se puede mejorar significativamente la 

evaluación de alternativas por parte de los consumidores. 
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Objetivo específico 4: Determinar la relación entre la promoción y el momento de 

compra en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024 

Hi: Existe relación entre la promoción y el momento de compra en una empresa de 

Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y el momento de compra en una empresa 

de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Tabla 5 

Promoción y el momento de la compra. 

  Momento de compra 
Total Correlación 

  Deficiente Regular Optimo 

Promoción 

Deficiente 1,3% 0,0% 0,0% 1,3% Rho de 

Spearman 

0,754 
Regular 0,0% 6,3% 7,5% 13,8% 

Optimo 0,0% 0,0% 85,0% 85,0% Sig. (bilateral) 

Total 0,0% 6,3% 92,5% 100,0% 0,000 

Nota. Tabla 5, se empleó el sistema Rho de Spearman, lo que resultó en una 

correlación positiva considerable entre la promoción y el momento de la compra, 

Rho=0,754. 

Para la hipótesis específica 4, se empleó el Rho de Spearman, Sig. de 0,000, 

aceptando la hipótesis alterna. La presente afirmación se sustentó en el nivel de 

categorización, determinando que la óptima promoción tuvo una conexión significativa 

con el óptimo momento de compra, con un valor de 85,0%. 

En consecuencia, en lo que respecta al análisis inferencial en el contexto de 

promoción y momento de compra, se pudo apreciar que, al implementar estrategias 

de promoción adecuadas, se puede mejorar significativamente el momento de compra 

por parte de los consumidores. 
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Objetivo específico 5: Determinar la relación entre la promoción y el comportamiento 

post - compra en una empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Hi: Existe relación entre la promoción y el comportamiento post - compra en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y el comportamiento post - compra en una 

empresa de Telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024. 

Tabla 6 

Promoción y el comportamiento post-compra. 

  Comportamiento post-compra 
Total Correlación 

  Deficiente Regular Optimo 

Promoción 

Deficiente 1,3% 0,0% 0,0% 1,3% 
Rho de 

Spearman 

Regular 1,2% 3,8% 8,8% 13,8% 0,781 

Optimo 0,0% 2,5% 82,5% 85,0% Sig. (bilateral) 

Total 2,5% 6,3% 91,3% 100,0% 0,000 

Nota. Tabla 6, aplicó el Rho de Spearman, lo que permitió una correlación 

positiva muy fuerte entre la promoción y comportamiento post - compra, Rho=0,781. 

Se utilizó el Rho de Spearman en relación a la hipótesis específica 5, Sig. de 

0,000, aceptando la hipótesis alterna. La presente afirmación se sustentó por el nivel 

de categorización, determinando que la óptima promoción excelente tuvo una fuerte 

asociación con el óptimo comportamiento post - compra bueno, con un valor de 

82,5%. 

En el contexto de promoción y comportamiento post - compra, se pudo 

constatar que, al implementar estrategias de promoción excepcionales, se puede 

mejorar significativamente el comportamiento post - compra de los consumidores. 
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IV. DISCUSIÓN

A continuación, en la presente investigación no hubo limitaciones que afecten el 

desarrollo del estudio. 

Con respecto al objetivo general, se obtuvo una correlación positiva muy fuerte 

entre las variables promoción y decisión de compras, obteniendo un valor de 0,856, 

sig. de 0,000. Los resultados encontrados se contrastaron con el estudio de Gonzales 

(2022), quien, en su investigación sobre estrategias de promoción de ventas y la 

decisión de compras en un centro comercial, respecto a la metodología, tesis 

correlacional, no experimental. Los resultados mostraron, que la planeación de 

tácticas de promoción, los cambios en propagandas y la temporalidad de incentivos 

tienen impacto en la decisión de compras. El estudio con un nivel prueba estadística 

correlacional de 6,101, concluyó en la relación significativa existente entre la 

promoción de ventas y la decisión de compras en el centro de comercial en 

investigación. De igual forma, los resultados se contrastan con el estudio de Reyes 

(2023) quien en su tesis tuvo como objetivo demostrar la relación entre la promoción 

de ventas y la decisión de compra de los clientes de una botica. Con enfoque 

cuantitativo, diseño no experimental y nivel descriptivo. Los resultados mostraron una 

confiabilidad de n=378; tras realizar pruebas de normalidad a los conjuntos de datos 

obtenidos en el estudio, una significancia de p<0,05 en las variables estudiadas con 

lo cual se aprobó la hipótesis general. De acuerdo a lo mencionado los resultados son 

valiosos para las empresas de telecomunicaciones, ya que ofrecen datos que pueden 

ser utilizados para optimizar sus campañas promocionales, asegurando que estas 

estén alineadas con los aspectos que más impactan en la decisión de compras. 

Con alusión al objetivo específico 1, se reveló una correlación positiva muy 

fuerte entre las variables promoción y reconocimiento de la necesidad, Rho=0,817, 

sig. de 0,000. Esto se contrastó con la variable promoción la misma que es definida 

por Cateora et al. (2020) como la promoción son acciones de mercadeo que impulsan 

las adquisiciones del comprador y generan eficacia para los comerciantes o 

intermediarios, así como el mutuo apoyo entre ambos. Esta variable está relacionada 

con el reconocimiento de la necesidad, la misma que es definida por Gonzales (2021), 

como el consumidor identifica su necesidad a partir de estímulos internos o externos. 

Por ende, es importante entender al consumidor por medio de estudios para 

reconocer las dificultades o deficiencias. Conforme a lo mencionado, se pudo aportar 

que este estudio contribuye a entender cómo las tácticas de promoción pueden ser 
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empleadas para influir en el proceso de decisión de compras. Los resultados 

demostraron que las promociones pueden aumentar el reconocimiento de la 

necesidad entre los consumidores. Este aporte resulta relevante para las compañías 

de telecomunicaciones, asegurando que las promociones capturen la atención del 

cliente y fomenten el reconocimiento de sus necesidades. 

En mención al objetivo específico 2, se halló una relación positiva fuerte entre 

las variables promoción y búsqueda de información, logrando un valor de 0,774, sig. 

de 0,000. Los resultados obtenidos se contrastaron con la variable promoción la 

misma que es definida por Kerin y Hartley (2023) como un medio de diálogo entre 

comerciante y cliente. El valor de la promoción de muchos servicios o productos 

radica en mostrar a los clientes las ventajas de su oferta. Está relacionada con la 

búsqueda de información, la misma que es definida según Gonzales (2021), el 

consumidor investiga activamente para encontrar un bien o prestación que cumpla 

con sus necesidades. Mediante que el consumidor va acumulando información, su 

decisión de compra es cada vez más consciente y fundamentada en el saber del bien. 

En consonancia a lo mencionado, se pudo aportar que los resultados demostraron 

que las promociones impulsan a los clientes a profundizar en la información 

disponible, lo cual ha sido fundamental para la decisión de compra prudente. Este 

aporte es de gran valor para las empresas de telecomunicaciones, al emplear 

estrategias para guiar a los clientes en la compra, asegurando que estén bien 

informados y más propensos a realizar una compra. 

En correspondencia al objetivo específico 3, se mostró una correlación positiva 

moderada entre las variables promoción y evaluación de alternativas, siendo 0,655, 

sig. de 0,000. Los resultados obtenidos se contrastaron con la variable promoción la 

misma que es definida por Schmarch (2021) como la promoción son actividades de 

exposición, exhibición, saboreamiento, prueba, etcétera, etc., a fin de conducir el bien 

al consumidor y al consumidor hacia el bien. Esta variable está relacionada con la 

evaluación de alternativas, Gonzales (2021) en esta fase, el comprador valora las 

opciones. Es un proceso complejo, puesto que requiere estudiar toda la información 

recabada para decidir y elegir una marca, bien o prestación particular. Según lo 

descrito, este estudio contribuye a entender cómo las estrategias de promoción tienen 

un impacto en la evaluación de alternativas. Los resultados obtenidos demostraron 

que la promoción influye en el modo en que el público analiza sus opciones, facilitando 

la comparación y elección del producto o servicio más apropiado. Este aporte es 
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relevante para las empresas de telecomunicaciones, ya que pueden emplear 

estrategias para influir, asegurando que sus ofertas sean percibidas como las más 

favorables en un mercado competitivo.  

En referencia al objetivo específico 4, mostró una fuerte correlación positiva 

entre la promoción y momento de compra, obteniendo un valor de 0,754, sig. de 0,000. 

Los resultados obtenidos se contrastan con la variable promoción la misma que es 

definida por Kotler y Amstrong (2013) citado en Lara (2019) sostuvieron que son 

incitaciones en reducidos lapsos de tiempo alientan las ventas de los productos. La 

publicidad en transacciones se basa en ejecutar estímulos en periodos reducidos con 

la finalidad de incentivar las adquisiciones. Está relacionada con el momento de 

compra, que es descrita por Gonzales (2021), en esta etapa, el consumidor procede 

a comprar la marca elegida luego de completar la evaluación. En dicho proceso, las 

posturas y comentarios de su entorno desempeñan un rol relevante ya que refuerzan 

la decisión de compra. En conformidad a lo mencionado, se pudo aportar que este 

estudio contribuye a entender cómo las estrategias de promoción tienen gran 

predominación en la toma de decisiones de compra. Los resultados obtenidos 

demostraron que las promociones influyen en el momento de la adquisición. Este 

aporte es valioso para las empresas de telecomunicaciones, ya que pueden utilizar 

estas estrategias asegurando que sus promociones estén alineadas con las fases 

finales del proceso. 

En concordancia al objetivo específico 5, se halló una conexión positiva fuerte 

entre la promoción y el comportamiento post - compra, logrando Rho=0,781, sig. de 

0,000. Los resultados obtenidos se contrastaron con la variable promoción, que 

señalan Fadli et al. (2022) como la importancia de la promoción en las compañías 

radica en la comercialización de los bienes puesto que, con ella las empresas pueden 

proporcionar información al público sobre dichos productos. Está relacionada con el 

comportamiento post - compra, que es definido por Gonzales (2021), tras completar 

la compra, el consumidor evaluará su nivel de satisfacción. Dicha etapa es importante 

porque la experiencia de compra impacta en la percepción de la marca y en la 

recomendación que el consumidor brinde a los demás. Los resultados obtenidos 

demostraron que la promoción desempeña un rol crucial en la satisfacción y lealtad 

del cliente a largo plazo. Este aporte es valioso para las empresas de 

telecomunicaciones, ya que les permite ajustar sus estrategias promocionales para 

mantener relaciones positivas y duraderas con los consumidores. 
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V. CONCLUSIONES 

Primera: En conformidad al objetivo general, se determinó una correlación positiva 

muy fuerte entre la promoción y decisión de compra, con un r= 0,856, sig. de 

0,000. Se pudo aportar que las empresas deben optimizar sus campañas 

promocionales, asegurando que estas estén alineadas con los aspectos que 

más impactan en la decisión de compras. 

Segunda: En consonancia al objetivo específico 1, se determinó una correlación 

positiva muy fuerte entre la promoción y reconocimiento de la necesidad, con 

un r= 0,817, sig. de 0,000. Se pudo aportar que las promociones pueden 

aumentar la conciencia y el reconocimiento de la necesidad entre los 

consumidores, asegurando que las promociones no solo capturen la atención 

del cliente, sino también fomenten el reconocimiento de sus necesidades. 

Tercera: En correspondencia al objetivo específico 2, se determinó una correlación 

positiva fuerte entre la promoción y búsqueda de información, con un r= 0,774, 

sig. de 0,000. Se pudo aportar que las promociones impulsan a los clientes a 

profundizar en la información disponible, lo cual es fundamental para la 

decisión de compra prudente.  

Cuarta: En alusión al objetivo específico 3, se determinó una correlación positiva 

moderada entre la promoción y evaluación de alternativas, con un 0,655, sig. 

de 0,000. Se pudo aportar que las promociones influyen en la forma en que los 

consumidores evalúan sus opciones, facilitando la comparación y elección del 

producto o servicio más apropiado.  

Quinta: En mención al objetivo específico 4, se determinó una relación positiva fuerte 

entre la promoción y el momento de compra, con un 0,754, sig. de 0,000. Se 

pudo aportar que las promociones también influyen en el momento de la 

adquisición, lo cual resulta esencial para maximizar las ventas en periodos 

clave.  

Sexta: En concordancia al objetivo específico 5, se determinó una correlación positiva 

fuerte entre la promoción y comportamiento post - compra, con un 0,781, sig. 

de 0,000. Se pudo aportar que las promociones desempeñan un rol crucial en 

la satisfacción y lealtad del cliente a largo plazo. 
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VI. RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda a la gerencia de la empresa de telecomunicaciones, poner 

en práctica estrategias de promoción enfocadas en brindar al cliente potencial 

una gama de productos acorde a sus necesidades. Para ello, es imperativo 

llevar a cabo estudios de mercado y análisis de datos. A partir de esta 

información, se deberán elaborar campañas de promoción para dar a conocer 

la gama de productos seleccionados para el mercado potencial de la empresa, 

satisfaciendo así necesidades específicas y repercutiendo de forma positiva en 

la decisión de compra de dicho mercado. A la vez, estudios anteriores han 

demostrado que la importancia de la promoción en las compañías radica en la 

comercialización de los bienes puesto que, con ella las empresas pueden 

proporcionar información al público sobre dichos productos (Fadli et al., 2022). 

Segunda: Se recomienda al área de ventas de la empresa de telecomunicaciones 

hacer uso de estrategias de promoción relacionadas al precio de los productos 

en venta, asegurando que los clientes puedan acceder de manera rápida y 

precisa a las ofertas que la empresa maneja cuando los clientes potenciales 

realicen una búsqueda de información de lo que esperan comprar. Esto podría 

suponer una influencia positiva en la decisión de compra del consumidor. Así 

entonces, estudios anteriores demostraron que las ventajas de la promoción 

estimula la prueba del producto (Castro y Jiménez, 2023). 

Tercera: Se recomienda a la empresa de telecomunicaciones, poner en marcha 

estrategias de promoción que involucren al personal de venta a brindar 

atenciones más personalizadas para poder saciar con precisión cualquier duda 

o consulta del cliente potencial, pues es esencial proporcionar comparativas 

claras y detalla, utilizando herramientas como tablas comparativas, reseñas de 

usuarios y demos de productos. El objetivo de esto es ofrecer al consumidor 

una experiencia de venta personal y completa para poder aumentar la 

probabilidad de seleccionar la oferta de la empresa frente a otras opciones del 

mercado. Asi mismo, investigaciones previas evidencian que el objetivo de la 

promoción es hacer uso de propagandas hacia los clientes con la finalidad de 

generarle un sentido de urgencia en poco tiempo o fortalecer sus vínculos con 

este a futuro (Kotler y Armstrong, 2018). 

Cuarta: Se recomienda a la empresa de telecomunicaciones emplear estrategias de 

promoción relacionadas con el merchandising para así poder brindar al 
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consumidor un ambiente adecuado para exhibir y exponer los productos en 

venta para así impulsar el momento de compra de los clientes. Es fundamental 

la exposición de forma ordenada y atractiva a la vista, además de implementar 

carteles atractivos que sirvan de informativos de los artículos y prestaciones 

ofrecidas. El propósito de ello es fomentar y motivar la decisión de compra 

positiva de los consumidores. A su vez, anteriores investigaciones afirman que 

la promoción son actividades de exposición, exhibición, prueba, etc., a fin de 

conducir el producto al consumidor y al consumidor hacia el producto 

(Schmarch, 2021). 

Quinta: Se recomienda al personal en atención al consumidor y ventas de la empresa 

de telecomunicaciones aplicar estrategias para promocionar el negocio con el 

fin de que los clientes vuelvan realizar una compra en la empresa. Para ello, la 

empresa deberá realizar eventos y concursos donde se tomen en cuenta a las 

personas que han realizado una compra anteriormente para que ganen precios 

exclusivos o vales de descuento. Esto fortalecerá el comportamiento post - 

compra de los consumidores. El objetivo de esta recomendación es mejorar la 

satisfacción y lealtad de los consumidores, fomentando compras recurrentes. 

Asi mismo, estudios previos evidencian que la importancia de la decisión de 

compras radica en poder obtener la confianza de los posibles clientes para que 

estos puedan realizar una compra y así sugerir lo ofrecido por la organización 

a su entorno social, generando fidelidad (Puican y Malca, 2021). 

Sexta: Se recomienda al área de publicidad de la empresa de telecomunicaciones 

implementar estrategias para la promoción en diversas fuentes públicas y 

comerciales con el fin de alcanzar la búsqueda de información del cliente. Para 

ello, la empresa deberá hacer uso de las redes sociales y publicar 

promociones, ofertas, e información sobre los objetos de venta. La finalidad es 

capturar la atención del cliente de manera virtual. Asi mismo, investigaciones 

previas mencionan que la promoción son acciones de mercadeo que impulsan 

las adquisiciones del comprador y generan eficacia para los comerciantes o 

intermediarios, así como el mutuo apoyo entre ambos (Cateora et al. 2020). 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

P
R

O
M

O
C

IÓ
N

 

Kotler y Amstrong (2013) 

citado en Lara (2019) 

sostuvieron que son 

incitaciones en reducidos 

lapsos de tiempo que alientan 

las ventas de los productos. 

La publicidad en 

transacciones se basa en 

ejecutar estímulos en periodos 

reducidos con la finalidad de 

incentivar las adquisiciones. 

 

El presente trabajo se logrará 

medir a través de un 

instrumento basado en las 

dimensiones: Promociones al 

consumidor, Promociones 

comerciales, Promociones de 

negocios. 

Promociones 

al consumidor 

Gama de productos 

Ordinal 

Precio 

Promociones 

comerciales 

Venta personal 

Merchandising 

Promociones 

de negocios  

Concurso de ventas 

Eventos de exhibición 

 

Variable Definición Conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

D
E

C
IS

IÓ
N

 D
E

 C
O

M
P

R
A

 

La decisión de compra es la 

identificación de la carencia, 

indagación de datos, 

valoración de las opciones, 

adquisición y conducta luego 

de la adquisición (Lamb, Hair 

y McDaniel, 2011, citados por 

Medina, 2020). 

El presente trabajo se logrará 

medir a través de un 

instrumento basado en las 

dimensiones: 

Reconocimiento de la 

necesidad, Búsqueda de 

información, Evaluación de 

alternativas, Momento de 

compra, Comportamiento 

post-compra. 

Reconocimiento 

de la necesidad 

Estímulos internos 

Ordinal 

Estímulos externos 

Búsqueda de 

información 

Fuentes comerciales 

Fuentes públicas 

Evaluación de 

alternativas 

Calidad de producto 

Precio de producto 

Momento de 

compra 

Líder de opinión 

Preferencia de marca 

Comportamiento 

post-compra 

Recompra 

Satisfacción de la compra 

Recomendación de marca 
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Matriz de Consistencia 

Promoción y Decisión de Compras de los clientes de una empresa de telecomunicaciones del distrito de Barranca, 2024 

Formulación del 

problema 
Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos 

Problema General 

 

¿Cuál es la relación 

entre la promoción y la 

decisión en una 

Empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024? 

Objetivo General 

 

Determinar la relación 

entre la promoción y la 

decisión de compras 

en una empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

Hipótesis General 

 

Si existe relación entre 

la promoción y la 

decisión de compras 

una empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024 

Promoción 

Promociones al 

consumidor 

 

Promociones 

comerciales 

 

Promociones de 

negocios 

Gama de productos 

Precio 

 

Venta personal 

Merchandising 

 

Concurso de ventas 

Eventos de exhibición 

Tipo de Inv.: 

Aplicada 

 

Diseño de Inv.: 

No experimental 

 

Nivel: 

Correlacional 

 

Población: 

Consta de 100 

clientes. 

 

Muestra: 

Consta de 80 

clientes. 

 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Problemas 

específicos 

 

1. ¿Cuál es la relación 

entre la promoción y el 

reconocimiento de la 

necesidad en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024? 

 

 

2. ¿Cuál es la relación 

entre la promoción y la 

búsqueda de 

información en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

Objetivos 

Específicos 

 

1. Determinar la 

relación entre la 

promoción y el 

reconocimiento de la 

necesidad en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

2. Determinar la 

relación entre la 

promoción y la 

búsqueda de 

información en una 

empresa de 

Hipótesis especifica 

 

 

1. Existe relación entre 

la promoción y el 

reconocimiento de la 

necesidad en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

 

2. Existe relación entre 

la promoción y la 

búsqueda de 

información en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

Decisión 

de 

compras 

Reconocimiento 

de la necesidad 

 

Búsqueda de 

información 

 

Evaluación de 

alternativas 

 

Momento de 

compra 

 

Comportamiento 

post-compra 

Estímulos internos 

Estímulos externos 

 

Fuentes comerciales 

Fuentes públicas 

 

Calidad de producto 

Precio de producto 

 

Líder de opinión 

Preferencia de marca 

 

Recompra 

Satisfacción de la 

compra 

Recomendación de 

marca 
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del distrito de 

Barranca, 2024? 

 

 

3. ¿Cuál es la relación 

entre la promoción y la 

evaluación de 

alternativas en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024? 

 

 

4. ¿Cuál es la relación 

entre la promoción y el 

momento de compra 

en una empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024? 

 

 

5. ¿Cuál es la relación 

entre la promoción y el 

comportamiento post-

compra en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024? 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

3. Determinar la 

relación entre la 

promoción y la 

evaluación de 

alternativas en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

4. Determinar la 

relación entre la 

promoción y el 

momento de compra 

en una empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

5. Determinar la 

relación entre la 

promoción y el 

comportamiento post-

compra en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

 

3. Existe relación entre 

la promoción y la 

evaluación de 

alternativas en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

 

4. Existe relación entre 

la promoción y el 

momento de compra 

en una empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 

 

 

5. Existe relación entre 

la promoción y el 

comportamiento post-

compra en una 

empresa de 

Telecomunicaciones 

del distrito de 

Barranca, 2024. 
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Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de Promoción y Decisión de Compras de los clientes 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 

 

Buenos días y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene 

carácter confidencial con fines académicos, para obtener información relevante para 

cumplir con los objetivos de la investigación titulada: “PROMOCIÓN Y DECISIÓN DE 

COMPRAS DE LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES 

DEL DISTRITO DE BARRANCA, 2024” Agradeciendo su colaboración, lea las 

siguientes preguntas y responda con veracidad según crea conveniente: 

 

Género: Hombre ( __ ) Mujer ( __ ) 

 

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

(TA) 

 

DE ACUERDO 

(A) 
INDIFERENTE (I) 

DESACUERDO 

(D) 

 

TOTALMENTE EN 

DESACUERDO 

(TD)  

1 2 3 4 5 

 

PROMOCIÓN 

Promociones al consumidor 
TA A I D TD 

1 2 3 4 5 

Gama de productos      

1. ¿Considera que la empresa cuenta con diferentes 

productos y/o servicios para ofrecer a diversos 

mercados? 

     

2. ¿Recibe promociones de los productos y/o 

servicios con los que cuenta la empresa? 
     

Precio      

3. ¿Son atractivos los precios que maneja la empresa 

en relación con la competencia? 
     

4. ¿Conoce si la empresa ofrece promociones sobre 

los precios para clientes frecuentes? 
     

5. ¿La empresa ofrece productos con diferentes 

rangos de precios para la capacidad de pago de 

cada cliente? 
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Promociones comerciales 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Venta personal      

6. ¿El personal de la empresa le brindo todos los 

beneficios para adquirir el servicio? 
     

7. ¿El personal de la empresa estuvo atento a sus 

comentarios y dudas en todo su proceso de 

compra? 

     

8. ¿El personal de la empresa le brindó una atención 

personalizada? 
     

Merchandising      

9. ¿La empresa exhibí sus productos de forma 

ordenada y atractiva a la vista? 
     

10. ¿La empresa cuenta en su local con carteles 

promocionales atractivos? 
     

Promociones de negocios 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Concurso de ventas      

11. ¿Recibe mensajes o llamadas de los vendedores 

de la empresa ofreciendo productos o servicios? 
     

12. ¿Recibe visitas de los vendedores de la empresa 

ofreciendo productos? 
     

Eventos de exhibición      

13. ¿La empresa lo invita a los eventos de ventas que 

realiza de forma frecuente? 
     

14. ¿La empresa participa en ferias o eventos locales?.      

15. ¿La empresa realiza eventos atractivos en fechas 

festivas ofreciendo promociones y beneficios para 

la adquisición de sus productos o servicios? 

     

DECISIÓN DE COMPRA 

Reconocimiento de la necesidad 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Estímulos internos      

16. ¿Por lo general su decisión de compra está 

impulsada por los llamativos beneficios que pueda 

tener el servicio de su interés? 

     

17. ¿Por lo general su decisión de compra está 

impulsada por experiencias anteriores con la 

empresa? 

     

Estímulos externos      

18. ¿Por lo general su decisión de compra está 

impulsada por alguna recomendación de 

familiares? 
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19. ¿Generalmente su decisión de compra está 

impulsada por alguna recomendación de 

amistades? 

     

Búsqueda de información 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Fuentes comerciales      

20. ¿Busca información del producto y empresa al 

momento de realizar una compra por medio de sus 

publicidades? 

     

21. ¿Antes de realizar una compra busca que los 

vendedores de la empresa le brinden toda la 

información necesaria del producto? 

     

Fuentes públicas      

22. ¿Busca información externa del producto y 

empresa donde desea realizar una compra por 

medio de comentarios de terceras cercanas su 

entorno? 

     

23. ¿Busca información del producto y empresa donde 

desea realizar una compra por medio de 

comentarios de las redes sociales o páginas web? 

     

Evaluación de alternativas 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Calidad de producto      

24. ¿La calidad del producto y servicio es un factor 

clave para realizar una compra? 
     

25. ¿Averigua respecto a las características y calidad 

del producto del que está interesado antes de 

realizar una compra? 

     

Precio de producto      

26. ¿El precio del producto es un factor clave para 

realizar una compra? 
     

27. ¿Adquiere sus productos en empresas con marcas 

reconocida que en otras con dudosa reputación que 

ofrecen un menor precio? 

     

Momento de compra 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Líder de opinión      

28. ¿Adquirió sus productos o servicios en la empresa 

porque escuchó buenas referencias de ella? 
     

29. ¿Al momento de adquirir el servicio considero que 

la empresa posee una buena credibilidad? 
     

Preferencia de marca      

30. ¿Por lo general adquiere sus productos de 

telecomunicaciones en tiendas de su preferencia? 
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31. ¿Compró en la tienda porque le ofrece las marcas 

de los productos más reconocidos del mercado? 
     

Comportamiento post-compra 
TA A I D TD 
1 2 3 4 5 

Recompra      

32. ¿Volvería a visitar la empresa en busca de 

promociones? 
     

33. ¿La empresa sería su primera opción si volviera a 

tener la necesidad de comprar algún producto o 

servicio relacionado a las telecomunicaciones? 

     

Satisfacción de la compra      

34. ¿Se siente satisfecho con el producto que ha 

comprado en la empresa? 
     

35. ¿Se siente satisfecho con la atención recibida por 

la empresa? 
     

Recomendación de marca      

36. ¿Recomendaría la empresa a sus familiares y 

amigos? 
     

37. ¿Recomendaría la empresa mediante comentarios 

positivos en las redes sociales, blog, etc? 
     

Gracias por sus respuestas. 
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Validación por juicio de expertos
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Resultados del análisis de consistencia interna 

Fiabilidad del instrumento 

Prueba piloto para la Fiabilidad del Cuestionario de la Promoción 

El análisis de la fiabilidad del instrumento utilizado para evaluar la promoción de una 

Empresa de Telecomunicaciones, mostró un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,879, 

lo que indica una alta consistencia interna con 15 elementos válidos. 

 

Resumen de procesamiento de casos y Estadísticas de fiabilidad 

 N % 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

Casos 

Válido 10 100.0 

0,879 15 Excluidoa 0 0.0 

Total 10 100.0 

 

 

Prueba piloto para la fiabilidad del Cuestionario de la Decisión de Compra 

El análisis de la fiabilidad del instrumento usado para evaluar las decisiones de 

compra de los clientes de una Empresa de Telecomunicaciones reveló un coeficiente 

Alfa de Cronbach de 0,924, lo que indica una muy alta consistencia interna. 

 

Resumen de procesamiento de casos y Estadísticas de fiabilidad 

 N % 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

Casos 

Válido 10 100.0 

0,924 22 Excluidoa 0 0.0 

Total 10 100.0 
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Análisis de la fiabilidad de la muestra total 

El análisis de la fiabilidad del instrumento utilizado para evaluar la promoción de una 

Empresa de Telecomunicaciones, mostró un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.937, 

lo que indica una alta consistencia interna con 15 elementos válidos. 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 80 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,937 15 

 

El análisis de la fiabilidad del instrumento utilizado para evaluar las decisiones de 

compra de los clientes, mostró un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.962, lo que indica 

una alta consistencia interna con 22 elementos válidos. 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 80 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,962 22 
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Tabla de fiabilidad 

 

Fuente: Chaves y Rodríguez (2018). 

 

La confiabilidad se logró determinar por el alfa de Cronbach, por ello en la variable 

01 (promoción) fue de 0,937 y la variable 02 (decisiones de compra) un valor de 0,962, 

estableciendo de acuerdo a la tabla de valoración que se encuentra en el rango de 

[0,9 ; 1], indicando que se tiene una fiabilidad excelente. 
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Prueba de normalidad 

 

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Promoción 0.107 80 0.024 

Decisión de compra 0.142 80 0.000 

Reconocimiento de la compra 0.131 80 0.002 

Búsqueda de información 0.191 80 0.000 

Evaluación de alternativas 0.196 80 0.000 

Momento de compra 0.181 80 0.000 

Comportamiento post-compra 0.211 80 0.000 

 

En referencia a la prueba de normalidad, se determinó trabajar con Kolmogorov-

Smirnov pues se maneja un tamaño muestral mayor a 50, siendo para la presente 

investigación 80, posteriormente se determinó que el coeficiente de correlación con 

el que se trabajará será Rho Spearman, ya que se presentaron valores de 

significancia menores a 0.05, indicando que ninguna de estas variables sigue una 

distribución normal. 
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Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 

Valor de Rho / Rango Significado / Relación 

- 0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

- 0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 

- 0.51 a - 0.75 Correlación negativa considerable 

- 0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 

- 0.01 a - 0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+ 0.01 a + 0.10 Correlación positiva débil 

+ 0.11 a + 0.50 Correlación positiva media 

+ 0.51 a + 0.75 Correlación positiva considerable 

+ 0.76 a + 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+ 0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández & Fernández, (2019) 
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Consentimiento informado 
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Cálculo de la muestra 

Fórmula de la muestra: 

n =
Z2. P. Q. N

(N − 1). 𝑒2 + Z2. P. Q

Donde: 

n: tamaño de la muestra. 

Z2: parámetro estadístico que depende del nivel de confianza. En este caso será 1.96. 

𝑒2: nivel de error aceptado. En este caso 5% = 0.05. 

N: total de población. 

P: porcentaje de individuos que tienen una característica. 

Q: porcentaje de individuos que no tienen la característica. 

Reemplazando: 

n =
3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 100

(100 − 1) ∗ 0.0025 + 3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5

n = 80 




