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Resumen 

Esta investigación, titulada “Trade marketing y comercio electrónico en una 

cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2021”, tuvo como objetivo 

determinar la relación del trade marketing y el comercio electrónico. La 

metodología empleada durante la investigación fue aplicada ya que usa teorías 

existentes, se trató de un estudio con enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental y de tipo correlacional, se empleó como técnica la encuesta y como 

instrumento de recolección de datos al cuestionario. Para el procesamiento de 

datos se usó el software estadístico SPSS 25, con una muestra de 104 clientes. 

Mediante el Alpha de Cronbach se determinó la confiabilidad del instrumento con 

un valor equivalente a 0,871, indicando que es bueno. En conclusión, existe una 

relación positiva entre las variables trade marketing y comercio electrónico, 

donde p<0,05.  

Palabras claves: Trade marketing, correlación y comercio electrónico.
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Abstract 

This research, entitled "Trade marketing and electronic commerce in a supermarket 

chain in Metropolitan Lima, 2021", aimed to determine the relationship between 

trade marketing and electronic commerce. The methodology used during the 

research was applied since it uses existing theories, it was a study with a 

quantitative approach, with a non-experimental and correlational design, the survey 

was used as a technique and as a data collection instrument for the questionnaire. 

SPSS 25 statistical software was used for data processing, with a sample of 104 

clients. Using Cronbach's Alpha, the reliability of the instrument was determined with 

a value equivalent to 0.871, indicating that it is good. In conclusion, there is a 

positive relationship between the variables trade marketing and electronic 

commerce, where p <0.05. 

Keywords: Trade marketing, correlation and electronic commerce.
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I. INTRODUCCIÓN

En las organizaciones se ha incrementado el uso del trade marketing, sobre todo 

en las que se dedican a la distribución de productos de consumo masivos dentro 

de los supermercados, por lo que esta técnica es empleada para satisfacer a sus 

clientes en los puntos de venta. Por otro lado, el e commerce va en incremento, 

ganando cada vez más usuarios y reduciendo la desconfianza de comprar a través 

de las plataformas online de las empresas. 

En Europa, el trade marketing es parte esencial de la estructura de una empresa, 

así como también para crear una relación con los clientes y es fundamental para 

hacer crecer una marca, por ello Millich (2019) explica que, para fortalecer una 

marca dentro de un punto de venta, lo primero que se debe identificar es en dónde 

están los clientes de ese producto, ya que no siempre en el lugar más destacado 

se encuentra el público objetivo de la empresa. Asimismo, las buenas relaciones y 

las negociaciones son ventajosas tanto para la organización como para el cliente, 

esta estrategia también es importante para planificar la ubicación de los productos 

en exhibición y cómo se posicionan en las góndolas de los supermercados. 

Según Naveira (2020) uno de los mercados más potentes para el e commerce es 

Estados Unidos ya que sus habitantes se adaptan de forma inmediata a los cambios 

tecnológicos, así mismo este país es atractivo para este tipo de comercio, debido a 

sus avances en tecnología y que la innovación es parte de la excelencia en cada 

proceso, dado que el nivel de competencia que se genera es alto entre las 

compañías, también una de las proyecciones del crecimiento del e commerce en 

este país es de 84% a corto plazo. 

Dávila (2019) en Latinoamérica, cabe mencionar que las primeras empresas en 

aplicar el trade marketing en sus procesos y como estrategia fueron Procter & 

Gamble y Nestlé, que posteriormente con los resultados obtenidos fueron 

aumentando su rentabilidad y con ello ganando mayor participación en el mercado, 

también menciona que el trade marketing hace uso de los segmentos para llegar al 

mayor porcentaje posible de consumidores finales, esto involucra el empleo de las 

promociones, el merchandising y el sampling que las marcan utilizan para poder 

cautivar y hacer que compren los clientes en el punto de venta. 
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A nivel nacional, debido a lo que acontece en el país y la nueva normalidad a la que 

las empresas se han tenido que adaptar, el e commerce ha sido una herramienta 

que ha ayudado a aumentar las ventas, sin embargo, Chicoma (2020) menciona 

que los canales online no se dieron abasto para la gran demanda de productos y 

dejó ver las fallas que tenían los sistemas de distribución de las organizaciones, así 

como también el limitado stock que manejaban. Por otro lado, esta situación ha 

hecho que el e commerce represente un 10% de las ventas en las empresas, 

mientras que antes de la cuarentena solo representaba un 5% en las que emplean 

estos sistemas web.  

Asimismo, muchos comercios han tenido que reestructurar su giro de negocio, 

mientras que los retails enfocados a la distribución y venta de productos de primera 

necesidad han seguido sin ningún contratiempo, para lo cual Bravo (2020) alude 

que los supermercados y farmacias han registrado un crecimiento progresivo del 

86% y 56% en lo que va del año, teniendo como prioridad reforzar sus estrategias 

de trade marketing. También menciona que los canales online de algunos 

supermercados reconocidos han registrado mayores visitas por parte de los 

clientes, ya que estos se han abastecido y mejorado sus canales de distribución, 

llegando a satisfacer la demanda. 

De este modo se evidencia que los supermercados han hecho uso del trade 

marketing para maximizar sus ventas, con las marcas que se encuentran utilizando 

un espacio en sus anaqueles. De modo similar ocurre con el e commerce que es 

utilizado por las empresas para llegar a más clientes de una forma más rápida y 

cómoda que son los medios online, por lo tanto, se formula la siguiente pregunta 

general: ¿Cuál es la relación que existe entre el trade marketing y el e commerce 

en una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2020?, así como también 

las posteriores preguntas específicas: ¿Cómo se relaciona el surtido de productos 

con el e commerce en un supermercado de Lima Metropolitana, 2020?; ¿Cómo se 

relaciona la animación en el punto de venta con el e commerce en un supermercado 

de Lima Metropolitana, 2020?; ¿Cómo se relaciona la confianza y el trade marketing 

en una cadena de supermercados Lima, 2020?; ¿Cómo se relaciona el marketing 

online y el trade marketing en una cadena de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2020?; ¿Cómo se relacionan las plataformas online y el trade 
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marketing en una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2020?;  de la 

cual se propone el objetivo general que es: determinar la relación que existe entre 

el trade marketing y el e commerce en una cadena de supermercado de Lima 

Metropolitana, 2020; con ello también se plantean los siguientes objetivos 

específicos: Identificar la relación entre el surtido de productos con el e commerce 

en una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2020; identificar la 

relación entre la animación en el punto de venta con el e commerce en una cadena 

de supermercados de Lima Metropolitana, 2020; identificar la relación entre la 

confianza y el trade marketing en una cadena de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2020; identificar la relación entre el marketing online y el trade 

marketing en una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2020; 

identificar la relación entre plataformas online y el trade marketing en una cadena 

de supermercados de Lima Metropolitana, 2020. 

Para culminar se desglosan las siguientes hipótesis: H0: Existe una relación entre 

el trade marketing y el e commerce en una cadena de supermercado de Lima 

Metropolitana, 2020; H1: Existe una relación entre el surtido de productos con el e 

commerce en una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2020; H2: 

Existe una relación entre la animación en el punto de venta con el e commerce en 

un supermercado de Lima Metropolitana, 2020; H3: Existe una relación entre la 

confianza y el trade marketing en una cadena de supermercado de Lima 

Metropolitana, 2020. H4: Existe una relación entre el marketing online y el trade 

marketing en un supermercado de Lima Metropolitana, 2020; H5: Existe una 

relación entre plataformas online y el trade marketing en un supermercado de Lima 

Metropolitana, 2020. 

Esta investigación busca proporcionar un aporte cuantitativo, de cómo el comercio 

electrónico puede estar ligado con el trade marketing en un supermercado de Lima. 

Esta información sirvió como base para futuras investigaciones que quieran realizar 

los estudiantes de estas herramientas, que son utilizadas actualmente por las 

organizaciones para mejorar su desenvolvimiento en el mercado nacional.  

Además, ayuda a resolver el vacío de información existente sobre estas estrategias 

en conjunto.  
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También proporcionará un punto de vista diferente en base a las variables 

estudiadas y la relación que existe entre estas, brindando un aporte para solucionar 

la falta información que las relaciona en las investigaciones. 
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II. MARCO TEÓRICO

A continuación, se muestran investigaciones previas referente a las variables que 

se investiga. 

Ostolaza y Vela (2018) en su investigación sobre estrategias de trade marketing y 

el grado de repercusión que tiene en la satisfacción al cliente, realizada al norte del 

Perú, tuvo como objetivo: medir el nivel en el que las estrategias de trade marketing 

se asocian con la satisfacción al cliente que brinda. La metodología empleada es 

de enfoque cuantitativo. También considera como objeto de estudio y muestra a 76 

clientes de la empresa, utilizando la encuesta como base para la recopilación de 

información. Los hallazgos mostraron que las dos variables no tuvieron una 

incidencia positiva con los clientes, por lo tanto, se rechazó la hipótesis, para lo cual 

se procedió a realizar un nuevo criterio de segmentación de clientes en relación a 

las ventas finales.   

Wakabayashi et ál. (2018) en su artículo explica sobre, la influencia que tienen los 

objetivos de compra en la efectividad de las actividades que realiza el trade 

marketing en los supermercados de Lima, esta investigación tiene como objetivo: 

analizar la relevancia de los objetivos de compra en el comportamiento de los 

clientes al momento de adquirir un producto en los puntos de venta. La metodología 

utilizada es de enfoque mixto, ya que emplea la entrevista a profundidad y el 

cuestionario, la aplicación se dividió en 3 etapas: en la primera se realizó la 

entrevista a profundidad a 30 clientes de 18 a 60 años, mientras que en la segunda 

etapa se aplicó un pretest a 50 clientes y en la tercera se ejecutó la aplicación del 

cuestionario a una muestra de 800 clientes frecuentes del supermercado. Los 

hallazgos mostraron que los objetivos de compra son relevantes para la 

segmentación y para comprender el proceso de compra que tiene los consumidores 

dentro de la cadena retail, del mismo modo están influenciados por el trade 

marketing para realizar compras por impulso, dando como resultado que el 70.1% 

de los clientes van por la parte visual del establecimiento a realizar sus compras 

semanales, así como también un 74.3% a distraerse y pasear.   

Deliberali et ál. (2017) en su artículo que trata sobre la función del trade marketing 

en una empresa multinacional de bebidas en Sao Paulo, tiene como objetivo 

analizar la función del trade marketing en la industria de refrescos y cervezas. La 
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metodología empleada en esta investigación es de enfoque cualitativo y se utilizó 

un análisis teórico. Considera como población de estudio a 5 profesionales del área 

de Comercialización de distribuidores y minoristas para la aplicación de las 

entrevistas. Los hallazgos obtenidos, dieron como resultado que la estrategia del 

trade marketing aparece más en la práctica que en la teoría, lo que indica que las 

actividades realizadas por el departamento no son nuevas, sin embargo, las 

organizaciones no lo consideran aún dentro de sus estructuras y a la hora de 

establecer sus áreas. 

García (2019) en su tesis que trato sobre los enfoques metodológicos y la medición 

del efecto de la gamificación en el uso del e commerce, para lo cual tiene como 

objetivo: aportar en el conocimiento científico de la gamificación y en el entorno del 

e commerce, a través de un acercamiento teórico y práctico. La metodología 

utilizada fue de tipo descriptivo correlacional, para ello se empleó el cuestionario. 

Considerando como muestra poblacional a 253 usuarios de la plataforma Amazon 

en España. Los hallazgos realizados permiten una mejor adaptación de la 

gamificación por parte de las organizaciones que se dedican al comercio 

electrónico, así como también centrarse en crear una experiencia favorable y 

divertida para los usuarios, por ende, los proyectos de aprendizaje sí influyen en el 

compromiso cuando actúan conjuntamente.  

Ciriani y Paredes (2016) en su investigación nos explica sobre los factores que son 

determinantes en el desarrollo de negocios electrónicos en los mercados 

emergentes en Perú, por lo cual se plantea el siguiente objetivo: identificar los 

aspectos que influyen en la implementación y aplicación del e commerce en 

mercados emergentes. La metodología empleada es descriptiva mixta, utilizando la 

entrevista como fuente para la recopilación de información. Considerando como 

muestra 2 jefes de diferentes negocios electrónicos. Los hallazgos realizados 

muestran que la barrera más compleja está relacionada a la desconfianza que 

tienen los clientes al momento de realizar una compra online, por lo que, si la 

transacción falla en algún proceso, afectará la satisfacción y percepción que el 

cliente pueda tener del producto y de la empresa que lo ofrece, sin embargo, esta 

barrera se ha disminuido por las alianzas estratégicas que han hecho con diferentes 

entidades financieras y con sus medios de pago. 



7 

Portocarrero (2020) en su investigación argumenta sobre las estrategias de 

fidelización de e commerce, en relación a las preferencias de marca dentro de los 

puntos de venta, para lo cual se planteó el siguiente objetivo: identificar la relación 

entre las acciones de fidelización del comercio electrónico y la preferencia con 

respecto a las marcas en los supermercados en Lima Metropolitana. La 

metodología es de tipo mixta, con un estudio cualitativo ya que empleo el focus 

group a clientes de 20 a 35 años, también utilizó la entrevista a profundidad 

realizada a 3 expertos en el la industria retail y un estudio cuantitativo con 250 

encuestas realizadas vía online.  Los hallazgos muestran que, si hay una relación 

entre la lealtad de marca y la fidelización con una correlación de Pearson de 0,883 

y un nivel de significancia menor a 0,05, confirmando la hipótesis alterna de que 

ambas si tiene relación. 

Velásquez (2017) en su trabajo de investigación menciona el enfoque para el uso 

del trade marketing y el incremento de las ventas en una empresa de la ciudad de 

Guayaquil. Para lo cual se plantea el siguiente objetivo: analizar la necesidad de 

implementar el comercio electrónico como base para maximizar las ventas. La 

metodología es de enfoque mixto ya que aplicó el método cuantitativo, cualitativo y 

como técnica la entrevista. Además, se estimó como muestra a 300 negocios de 

una población total. Los hallazgos indican que la implementación del trade 

marketing para la empresa es rentable y favorable para las ventas, así también el 

desarrollar estrategias para llegar a mercados emergentes con el potencial 

apropiado, ya que las estrategias de comunicación han apoyado en la identificación 

de la marca por parte de los clientes, llegando a ser rentable a corto plazo.   

Con respecto a la variable trade marketing, López (2018) señala como ha ido 

evolucionando la definición a lo largo de los años. Por ello, Chinardet (1994) explica 

que el trade marketing es empleado como una estrategia que permite diferenciar el 

marketing tradicional del que es utilizado en las industrias y a través de las diversas 

actividades optimizarlo. De la misma manera, Lambin (1995) menciona que 

consiste en emplear la administración del marketing y dirigirlo a los distribuidores, 

desarrollando con ello acciones de publicidad y promoción en cada punto de venta. 

Generando con esto una mayor satisfacción y demanda por parte del consumidor. 
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Por otra parte, Masson y Wellhoff (1997) lo conceptualizan cómo, las operaciones 

del área comercial que conecta a distribuidores y fabricantes, ya que en su mayoría 

son de tipo promocional. Para concluir, la definición más actual es de Retail Institute 

(2015) el cual considera que el trade marketing son las alianzas estratégicas que la 

empresa realiza con los distribuidores, con el fin de colaborar entre ellos y generar 

beneficios a ambas partes. 

De este modo, Chacón y Vergara (2017) alegan que es una unión estratégica entre 

los que distribuyen los productos y los fabricantes de estos, ligados por los canales 

de venta y los consumidores, teniendo una imagen acorde a las expectativas de lo 

que busca el cliente en cada marca; basado en la información teórica, también 

hacen uso de las dimensiones para la variable trade marketing qué son las 

siguientes: a) surtido de productos y b) animación en el punto de venta. 

Asimismo, se detalla cada dimensión: a) Surtido de productos, por lo que, Castillo 

(2018) explica que es la línea de productos o servicios que maneja cada marca y 

que se ofrece, por lo que cada tiempo tiene que ir adaptándose a las necesidades 

del cliente. b) Animación en el punto de venta, Carrasco (2016) menciona que son 

todas las acciones que se realizan para llegar a concretar una venta. 

Teniendo en cuenta estas dos dimensiones, también hay indicadores que se toman 

en consideración para poder realizar la medición, que son: a) marcas con servicio 

de trade marketing, b) adaptación del producto, c) materiales POP y d) servicio de 

merchandising. 

a) Las marcas con servicio de trade marketing según Dualidad (2018), son las que

tienen como objetivo aumentar las ventas y el consumo, así como también 

perfeccionar la rotación del producto en cada punto de venta; b) la adaptación de 

producto Arce y Ramos (2018) explican que es la fase por la cual este modifica sus 

características, ya sea en el empaque, colores u otros para que sea aceptado por 

los clientes o por mercados potenciales; c) Yate (2012) define a los materiales POP 

como las herramientas publicitarias utilizadas en el punto de compra y que son 

empleados para captar la atención de los consumidores, así como también la 

ubicación en las góndolas y anaqueles; en última instancia d) los servicios de 

merchandising son uno de los pilares para el desempeño de una marca por lo que 

Pérez et al. (2018) afirma que esto favorece la satisfacción del cliente, para lo cual 
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tiene en consideración, el precio ideal, la presentación personalizada y la cantidad 

adecuada en el punto de venta para motivar la venta.     

Por otro lado, también se indago en los conceptos teóricos de la variable e 

commerce: Ramos (2020) menciona que el comercio electrónico es la actividad de 

comprar a través de medios online, ya sea productos o servicios, dentro de las 

cuales resaltan los catálogos, carritos de compras y el email como las herramientas 

más utilizadas para este tipo de venta. 

Adicionalmente Arce y Paredes (2018) definen al e commerce como el giro de 

negocio que intercambia productos o servicios a través de plataformas virtuales y 

que reemplazan a las tiendas offline o tradicionales. 

Asimismo, Salas (2018) detalla que el comercio electrónico es toda transacción que 

se efectúa en medios online y que satisface la demanda de los clientes por las 

nuevas formas de compra, por ello se plantea para esta variable las siguientes 

dimensiones, a) confianza, b) marketing online y c) plataformas online. 

a) La confianza para Sánchez y Montoya (2017) es primordial para generar

seguridad así con ello conectar con los clientes y más si es un ecommerce, ya que 

los clientes aún tienen desconfianza al otorgar sus datos para realizar una compra, 

también Voutssás (2017) menciona que es uno de los valores que las empresas 

deben cuidar, de modo que los clientes puedan confiar en el tipo de producto o 

servicio que ofrece esta. b) Marketing online, para Andrade (2016) es el que abarca 

las estrategias publicitarias y que se ejecutan en los medios online de cada 

organización de manera estructurada. 

c) Plataformas online que según Fernández (2012) son programas o aplicaciones

que se encuentran en un ordenador, utilizado para realizar diferentes actividades 

tales como, buscar artículos, información, método de enseñanza, satisfaciendo las 

necesidades de cada persona, de esta variable también se dividen los siguientes 

indicadores para su medición: a) seguridad, b) base de datos, c) autenticación, d) 

publicidad, e) redes sociales, f) página web, g) posicionamiento, h) información del 

producto, i) plazos de entrega, j) surtido de productos y k) calidad de servicio. 

Para los indicadores de esta variable se procede a definir cada uno de ellos; a) 

seguridad, para Amaro y Rodríguez (2016), es la ausencia de riesgo en los medios 



  10 

online que se genera a través de la encriptación de información, haciendo que sea 

más segura la estancia del usuario. b) Base de datos, Vélez (2019) explica que es 

la recopilación de datos enlazados mutuamente, que posteriormente va a una 

central y es controlado por diversas páginas a las cuales el usuario da autorización 

para un trato en específico. c) Autenticación, según Moumtadi y García (2016) es 

el reconocimiento de la identidad de cada usuario al momento de ingresar a una 

plataforma. 

Además, d) la publicidad, según Mendoza (2017) es todo intento por dar a conocer 

una marca en la industria y hacia sus potenciales clientes ya sea de manera virtual 

o física. e) Redes sociales, Molina (2018) es un espacio en el cual un grupo de 

personas interactúa entre sí, fomentando el aprendizaje mutuo mediante sus 

participaciones, en otro aspecto ayuda a las empresas a llegar de forma más directa 

a su público a través de estrategias publicitarias. f) Pagina web, Alencar (2016) es 

un conjunto de archivos en la nube que contienen la información de esta, los 

registros de actividad, información que se muestra al público sobre productos o 

servicios, videos e imágenes. g) Posicionamiento, Ortegón (2017) es la percepción 

que tienen los clientes sobre una marca en específico, así como el valor agregado 

que se otorga por esta para diferenciarse de sus competidores. 

Asimismo, h) información del producto, para Giraldo y Otero (2017) son las 

características que se detallan, las cuales indican para qué se emplea ese producto, 

lo que contiene y las diversas utilidades que se le puede dar. i) Plazos de entrega, 

Salazar (2020) menciona que es el lapso de tiempo que se da desde la compra de 

un producto hasta que llega a su destino final. j) Surtido de productos, Medina y 

Córdova (2016) explica que es la gama de productos que maneja una marca, con 

el afán de satisfacer las necesidades de sus consumidores clave. Para concluir, k) 

calidad de servicio, para lo cual Salazar y Cabrera (2016) explican que, son los 

elementos que se deben entregar en base a las necesidades del cliente, 

cumpliendo sus expectativas y finalmente lograr la diferenciación de la marca. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación, según menciona Sanca (2011) puede ser, básica o 

aplicada, por lo tanto, para esta investigación se emplea el de tipo aplicada porque 

se aplicó la teoría de cada variable intentando dar solución a un problema existente 

en el área a investigar.  

Del mismo modo, la información es prospectiva porque es empleada con fines 

específicos, por ello Hernández et al. (2014) explica que el diseño no experimental 

es aquel que no manipula a la variable, se clasifica en transversal y longitudinal, 

aplicando para está el corte transversal correlacional, dado que recolecta la 

información en una sola situación y tiempo específico, así mismo detalla la relación 

que existe entre dos o más variables.  

En relación al diseño, se le atribuye el siguiente modelo: 

O1 

M    r 

O2

Dónde: 

M= Muestra, que en este caso son los clientes de un supermercado. 

O1: Variable 1: Trade marketing 

O2: Variable 2: E commerce 

r: Correlación entre ambas variables de estudio. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variables:  

V1: Trade marketing: En esta variable Gómez et ál. (2015) menciona que, es toda 

actividad que se da entre los canales de distribución, con el objetivo de otorgar valor 

agregado a sus clientes a través de los productos que ofrecen para cubrir una 

necesidad. 

Dimensiones: 

- Surtido de productos
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- Animación en el punto de venta

Indicadores: 

- Marcas con servicio de trade marketing

- Adaptación del producto

- Material POP

- Servicio de merchandising

V2: E commerce: Para Barrientos (2017) el e commerce es toda transacción de 

compraventa que se realiza en medios online y que modifica la forma de llegar a 

los consumidores con nuevas propuestas. 

Dimensiones: 

- Confianza

- Marketing online

- Plataformas online

Indicadores: 

- Seguridad

- Base de datos

- Autenticación

- Publicidad

- Redes sociales

- Página web

- Posicionamiento

- Información del producto

- Plazos de entrega

- Surtido de productos

- Calidad de servicio

3.3. Población, muestra y muestreo 

Con respecto a la población, Arias et ál. (2016) detalla que, es el grupo de estudio 

que ayudará a la elección de un subgrupo con características específicas, 

detalladas por la investigación y que serán de ayuda para la obtención de la 

información requerida. Por ello, para este estudio, dicha población está conformada 
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por los clientes de una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, siendo 

un total de 6 tiendas que se distribuyen entre Lima Norte y Lima Sur 

respectivamente. 

Criterio de inclusión: Estuvo conformada por clientes que hayan realizado compras 

online en un supermercado, que cuenten con un rango de edad desde los 18 años 

a más y que residan en Lima Metropolitana.  

Criterios de exclusión: Se excluye de la muestra a menores de 18 años, a clientes 

que residan fuera de Lima Metropolitana o el extranjero y a consumidores que 

jamás hayan realizado una compra en las tiendas online de los supermercados. 

Asimismo, la muestra está integrada por 104 clientes de una cadena de 

supermercados, para lo cual Otzen y Manterola (2017) mencionan dos tipos de 

muestreo: probabilístico y no probabilístico, por consiguiente, para esta 

investigación se considera la no probabilística por conveniencia ya que permite al 

investigador seleccionar a los clientes con el perfil adecuado y por qué 

frecuentemente este muestreo se emplea por el fácil acceso a los clientes. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica empleada para este estudio es la encuesta, por lo que Solorzano (2003) 

indica que esta técnica, permite llegar a un grupo amplio, así como también 

recolectar información de un perfil establecido para el estudio.  

Asimismo, como instrumento se elaboró un cuestionario, por ello Chávez (2012) 

indica que es un instrumento conformado por un grupo de preguntas alineadas a 

las dimensiones e indicadores de cada variable, formuladas de manera concreta y 

entendible, con ello obtener, comparar y analizar la información, para 

posteriormente darle una solución o recomendación.   

La validación del instrumento se dio a través de juicio de expertos que tienen 

conocimientos sobre las variables de esta investigación, conformado por 1 

especialista en metodología de la investigación y 2 especialistas en Marketing, por 

lo que Vargas y Hernández (2018) explican que la validez es el nivel en el que un 

instrumento recopila la información en los diferentes ámbitos para el cual fue 

diseñado. 
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Tabla 1  

Validaciones 

Expertos Nombre Grado Veredicto 

01 
Zavaleta Chávez, 

Walter  Doctor Bueno 

02 
Peña Cerna, Aquiles 

Antonio 
Magister Bueno 

03 
Agurto Marchán, 

Winner 
Magister / Ingeniero Bueno 

Fuente: Elaboración propia 

La confiabilidad, según Vargas y Hernández (2010 hace referencia al número de 

veces que el instrumento fue aplicado a una muestra del cual se obtuvo resultados 

iguales. Para esta investigación se aplicó la prueba piloto con 10 encuestas. 

A continuación, en la tabla 2 se presentan los valores para la interpretación: 

Tabla 2  

Criterios para la interpretación del Alfa de Cronbach 

Fuente: George, D. y Mallery, P. (2020, p. 244) 

Fórmula empleada para el Alpha de Cronbach: 

𝛼 =
𝐾

𝐾−1
[1 −

∑𝑆𝑖
2

𝑆𝑇
2 ]

Dónde: 

α = Alfa de Cronbach 
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k = Número de ítems 

Si 2 = Varianza de cada ítem 

ST2 = Varianza total. 

Tabla 3  

Análisis de confiabilidad del instrumento 

 

Interpretación:  

Acorde a los datos, la fiabilidad es de 0,871; y según la tabla indica que el 

instrumento es bueno ya que el coeficiente es mayor a 0.8.   

3.5. Procedimientos 

La cadena de supermercados analizada está ubicada en Lima Metropolitana, luego 

se elaboró un cuestionario de 20 ítems. Se procedió a solicitar el consentimiento de 

cada cliente para poder aplicar el cuestionario (la base de datos se consiguió por 

un colaborador de la cadena), que antes ha sido validado por juicio de expertos en 

el tema, también se enviaron por medios online a una base de datos de usuarios 

que se obtuvo, con la finalidad de llegar a un mayor número de encuestados en 

menor tiempo y debido a las medidas sanitarias que se imparten en el lugar. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Aplicado el instrumento a los clientes y recolectada la información necesaria para 

esta investigación, se procesaron los datos obtenidos por medio de métodos 
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estadísticos descriptivos. Mancilla y Parra (2013) explican que es el proceso de 

obtener información, organizar, presentar y posteriormente describir de manera 

numérica, mayormente es empleada para resumir datas largas con el fin de resaltar 

los rasgos generales de un grupo específico a través de gráficos, cuadros y tablas. 

Del mismo modo se utilizan métodos estadísticos inferenciales, por lo que Borrego 

(2008) menciona que es una técnica utilizada para la toma de decisiones en 

sustento a la información que se ha conseguido a través de los instrumentos y de 

una muestra extraída, también con ello realizar predicciones y conclusiones para la 

investigación.  

3.7. Aspectos éticos 

La información recopilada de los autores en el proceso de esta investigación es 

citada por medio del formato APA 7ma edición, con el fin de garantizar la veracidad 

del trabajo manteniendo un porcentaje menor al 25% en turnitin requerido por los 

lineamientos de la institución universitaria, por otro lado, la información recopilada 

con las encuestas es utilizado con fines académicos. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Análisis descriptivo 

Tabla 4  

Frecuencia de la dimensión Surtido de productos 

Frecuencia Porcentaje 

Válido DEFICIENTE 1 1,0 

POCO EFICIENTE 42 40,4 

EFICIENTE 61 58,7 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 

Figura 1. Gráfico de barras de Surtido de productos 

Interpretación: Se aprecia en la figura y tabla que el 58,65% indica que el Surtido 

de productos de una cadena de supermercados es eficiente, así mismo el 40,38% 

alude que es poco eficiente. Por ello se deduce que el surtido de productos de una 

cadena de supermercados de Lima Metropolitana, es eficiente. 

Tabla 5  

Frecuencia de la dimensión Animación en el punto de venta 

Frecuencia Porcentaje 
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Válido POCO EFICIENTE 49 47,1 

EFICIENTE 55 52,9 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 

Figura 2. Gráfico de Animación en el punto de venta 

Interpretación: Se aprecia en la figura y tabla que el 52,88% indica que la Animación 

en el punto de venta del supermercado es eficiente, así mismo que el 47,12% alude 

que es poco eficiente. Por ello se deduce que la Animación en el punto de venta 

del supermercado ubicado en Lima Metropolitana, es eficiente. 

Tabla 6  

Frecuencia de la dimensión Confianza 

Frecuencia Porcentaje 

Válido BAJO 10 9,6 

MEDIA 52 50,0 

ALTO 42 40,4 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 
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Figura 3. Gráfico de Confianza 

Interpretación: Se aprecia en la figura y tabla que el 50,00% indica que la Confianza 

hacia una cadena de supermercados es medio, así mismo que el 40,38% alude que 

es alto. Por ello se deduce que la Confianza que se le otorga a una cadena de 

supermercados de Lima Metropolitana, es medio. 

Tabla 7  

Frecuencia de la dimensión Marketing online 

Frecuencia Porcentaje 

Válido DEFICIENTE 1 1,0 

POCO EFICIENTE 55 52,9 

EFICIENTE 48 46,2 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 
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Figura 4. Gráfico de Marketing online 

Interpretación: Se aprecia en la tabla y figura que el 52,88% indica que el Marketing 

online de una cadena de supermercados es poco eficiente, así mismo el 46,15% 

alude que es eficiente. Por ello se deduce que el Marketing online de una cadena 

de supermercados de Lima Metropolitana, es poco eficiente. 

Tabla 8  

Frecuencia de Plataformas online 

Frecuencia Porcentaje 

Válido DEFICIENTE 1 1,0 

POCO EFICIENTE 47 45,2 

EFICIENTE 56 53,8 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 
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Figura 5. Gráfico de barras de Plataformas online 

Interpretación: Se aprecia en la figura y tabla que el 53,85% indica que la Plataforma 

online de una cadena de supermercados es eficiente, así mismo que el 45,19% 

alude que es poco eficiente. Por ello se deduce que las Plataformas online de una 

cadena de supermercados de Lima Metropolitana, es eficiente. 

Tabla 9  

Frecuencia de la variable Trade marketing 

Frecuencia Porcentaje 

Válido POCO EFICIENTE 38 36,5 

EFICIENTE 66 63,5 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 
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Figura 6. Gráfico de barras de Trade marketing 

Interpretación: Se aprecia en la figura y tabla que el 63,46% indica que el Trade 

marketing de una cadena de supermercados es eficiente, así mismo que el 36,54% 

alude que es poco eficiente. Por ello se deduce que el Trade marketing de una 

cadena de supermercados de Lima Metropolitana, es eficiente. 

Tabla 10  

Frecuencia de la variable Comercio electrónico 

Frecuencia Porcentaje 

Válido DEFICIENTE 1 1,0 

POCO EFICIENTE 39 37,5 

EFICIENTE 64 61,5 

Total 104 100,0 

Nota: Resultados del cuestionario aplicado a los clientes. 
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Figura 7. Gráfico de Comercio electrónico 

Interpretación: Se aprecia en la figura y tabla que el 61,54% indica que el Comercio 

electrónico de una cadena de supermercados es eficiente, así mismo que el 37,50% 

alude que es poco eficiente. Por ello se deduce que el Comercio electrónico de una 

cadena de supermercados de Lima Metropolitana, es eficiente. 

4.2. Análisis estadístico inferencial 

Prueba de normalidad 

La muestra para esta investigación es de 104 clientes, por lo que se emplea la 

prueba de Kolmogorov-Smirnov. 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov 

Ho: Hipótesis nula: La distribución de los datos, no difiere de una distribución 

normal. 

H1: Hipótesis alterna: La distribución de los datos, difiere de una distribución normal 

Criterios de aceptación  

- Si el nivel de sig. < 0,05 entonces se aprueba la H1 y se rechaza la nula, por lo

cual los datos no siguen una distribución normal, para ello se utilizará el estadístico 

con la correlación de Spearman. 
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- Si el nivel de sig. > 0,05 entonces se aprueba la Ho y se rechaza la alterna, por lo

cual los datos siguen una distribución normal, para ello se utilizará el estadístico 

con la correlación de Pearson. 

Tabla 11  

Prueba de normalidad Trade marketing y Comercio electrónico 

Según la tabla 11, esta señala que los resultados siguen una distribución normal, 

ya que la significancia es mayor al p valor 0,05, para esto se considera un 

estadístico paramétrico, por lo tanto, se niega la hipótesis alterna y se acepta la 

nula. Se emplea la prueba de correlación de variables de Pearson. 

Tabla 12 

Escala de correlación de Pearson  



25 

Nota: Valores de correlación de Pearson

Estadística inferencial 

Objetivo general  

Determinar la relación que existe entre el trade marketing y el comercio electrónico 

en una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Tabla 13

Análisis correlacional 

Correlaciones 

Trade marketing 

Comercio 

electrónico 

Trade marketing Correlación de Pearson 1 ,477** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 104 104 

Comercio electrónico Correlación de Pearson ,477** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 104 104 

Nota: Evidencia de la correlación entre dos variables 

Reglas 

- Si el nivel de sig. > 0,05 entonces se aprueba la H0

- Si el nivel de sig. < 0,05 entonces se rechaza la H0

Hipótesis 

- H0: No existe una relación entre el trade marketing y el comercio electrónico en

una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

- H1: Existe una relación entre el trade marketing y el comercio electrónico en una

cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Interpretación 

El resultado obtenido de la hipótesis general, indica una correlación positiva débil, 

donde p valor equivale a 0,477. Asimismo, muestra una significancia de 0,00 < 0,05 

por lo que se desestima la primera hipótesis y se aprueba la alterna, se plantea que 

existe una relación entre ambas variables.  
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Objetivo específico 1 

Identificar la relación entre el surtido de productos y el comercio electrónico en una 

cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2021. 

Tabla 14  

Correlación entre surtido de productos y comercio electrónico 

Correlaciones 

 

Surtido de 

productos 

Comercio 

electrónico 

Surtido de productos Correlación de Pearson 1 ,172 

Sig.   ,081 

N 104 104 

Comercio electrónico Correlación de Pearson ,172 1 

Sig.  ,081  

N 104 104 

Nota: Evidencia de correlación entre dos dimensiones 

Reglas 

- Si el nivel de sig. > 0,05 entonces se aprueba la H0 

- Si el nivel de sig. < 0,05 entonces se rechaza la H0 

Hipótesis 

- H0: No existe una relación entre el surtido de productos y el comercio electrónico 

en una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

- H1: Existe una relación entre el surtido de productos y el comercio electrónico en 

una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Interpretación 

El resultado obtenido de la hipótesis especifia, indica una correlación muy débil, 

donde p valor equivale a 0,172. Asimismo, muestra una significancia de 0,081 > 

0,05 por lo que se desestima la hipótesis alternativa y se aprueba la nula, se plantea 

que no hay una correlación entre las variables de surtido de productos y el comercio 

electrónico. 
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Objetivo específico 2 

Identificar la relación entre la animación en el punto de venta con el comercio 

electrónico en una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2021. 

Tabla 15  

Correlación de animación en el PV y comercio electrónico 

Correlaciones 

Animación en el 

punto de venta 

Comercio 

electrónico 

Animación en el punto de venta Correlación de Pearson 1 ,253** 

Sig. ,009 

N 104 104 

Comercio electrónico Correlación de Pearson ,253** 1 

Sig. ,009 

N 104 104 

Nota: Evidencia de la correlación entre dos dimensiones

Hipótesis 

- H0: No existe una relación entre animación en el punto de venta y el comercio

electrónico en una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

- H1: Existe una relación entre la animación en el punto de venta y el comercio

electrónico en una cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Interpretación 

El resultado obtenido de la hipótesis específica, indica una correlación positiva 

débil, donde p valor equivale a 0,253. Asimismo, muestra una significancia de 0,009 

por lo tanto se desestima la primera hipótesis y se aprueba la alterna, se plantea 

que existe una relación entre las variables de animación en el punto de venta y el 

comercio electrónico. 

Objetivo específico 3 

Identificar la relación entre la confianza y el trade marketing en una cadena de 

supermercados de Lima Metropolitana, 2021. 
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Tabla 16  

Correlación entre confianza y trade marketing 

Correlaciones 

Confianza Trade marketing 

Confianza Correlación de Pearson 1 ,241* 

Sig. ,014 

N 104 104 

Trade marketing Correlación de Pearson ,241* 1 

Sig. ,014 

N 104 104 

Nota: Evidencia de la correlación entre dos dimensiones. 

Hipótesis 

- H0: No existe una relación entre la confianza y el trade marketing en una cadena

de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

- H1: Existe una relación entre la confianza y el trade marketing en una cadena de

supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Interpretación 

El resultado obtenido de la hipótesis específica, indica una correlación positiva 

débil, donde p valor equivale a 0,241. Asimismo, muestra una significancia de 0,014 

por lo tanto se desestima la primera hipótesis y se aprueba la alterna, se plantea 

que si hay una relación de las dimensiones confianza y trade marketing. 

Objetivo específico 4 

Identificar la relación entre el marketing online y el trade marketing en una cadena 

de supermercados de Lima Metropolitana, 2021. 
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Tabla 17  

Correlación entre marketing online y trade marketing 

Correlaciones 

Marketing online Trade marketing 

Marketing online Correlación de Pearson 1 ,200* 

Sig. ,042 

N 104 104 

Trade marketing Correlación de Pearson ,200* 1 

Sig. ,042 

N 104 104 

Nota: Evidencia de la correlación entre dos dimensiones.

Hipótesis 

- H0: No existe una relación entre el marketing online y el trade marketing en una

cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

- H1: Existe una relación entre el marketing online y el trade marketing en una

cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Interpretación 

El resultado obtenido de la hipótesis, indica una correlación positiva muy débil, 

donde p valor equivale a 0,200. Asimismo, muestra una significancia de 0,042 por 

lo tanto se desestima la primera hipótesis y se aprueba la alterna, se plantea que 

si hay una relación entre las dimensiones de marketing online y trade marketing. 

Objetivo específico 5  

Identificar la relación entre plataformas online y el trade marketing en una cadena 

de supermercados de Lima Metropolitana, 2021. 
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Tabla 18  

Correlación entre plataformas online y trade marketing 

Correlaciones 

Plataformas online Trade marketing 

Plataformas online Correlación de Pearson 1 ,389** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 104 104 

Trade marketing Correlación de Pearson ,389** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 104 104 

Nota: Evidencia de la correlación entre dos dimensiones.

Hipótesis 

- H0: No existe una relación entre plataformas online y el trade marketing en una

cadena de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

- H1: Existe una relación entre plataformas online y el trade marketing en una cadena

de supermercado de Lima Metropolitana, 2021. 

Interpretación 

El resultado obtenido de la hipótesis, indica una correlación positiva débil, donde p 

valor equivale a 0,389. Asimismo, muestra una significancia de 0,00 por lo tanto se 

desestima la primera hipótesis y se aprueba la alterna, se plantea que si hay una 

relación entre las dimensiones de plataformas online y trade marketing. 
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V. DISCUSIÓN   

Este estudio tuvo como objetivo principal, establecer la relación que se pueda dar 

entre el trade marketing y el comercio electrónico en una cadena de supermercados 

de Lima Metropolitana, 2021. Los hallazgos indicaron que, hay una relación positiva 

débil entre las variables, empleando una prueba paramétrica se obtuvo un Rho 

Pearson equivalente a 0,477 y nivel de significancia de 0,000. Asimismo, el trade 

marketing se relaciona de manera positiva débil con el comercio electrónico, 

Wakabayashi et al. (2018), menciona sobre la influencia que tienen los objetivos de 

compra en el cumplimiento de las actividades del trade marketing en los retails, este 

analizó la importancia que tenían los objetivos de compra en la conducta de los 

clientes al momento de realizar una compra en los diferentes puntos de venta, 

ejecuto la prueba Chi cuadrado donde dio como resultado 55,927 y una 

significancia de 0,000, ya que las variables se estudiaron de manera cualitativa. 

Estos hallazgos muestran que si hay una relación notable entre ambas cuando 

trabajan de forma conjunta, para ello el trade marketing y las actividades que lo 

componen (adaptación de los productos en el punto de venta, merchandising y 

material POP) generan una mayor disposición a realizar compras por impulso, de 

la misma manera el comercio electrónico a través de la publicidad y las redes 

sociales llega a generar el mismo impacto en los clientes. Esto equivale a que en 

ambos estudios hay una concordancia entre las dimensiones de las variables, el 

entendimiento de ambas puede llevar a una mejor toma de decisiones para mejorar 

sus actividades tanto en la publicidad que se direcciona para las redes sociales o 

la que se ubica en los puntos de venta con el fin de atraer al cliente a realizar una 

compra. 

En relación al primer objetivo específico, que busca establecer una relación entre 

el surtido de productos y el comercio electrónico en un supermercado, dio como 

resultado que no existe una relación entre ambos, por lo que Ostaloza y Vela (2018) 

con el objetivo de medir el nivel en que las estrategias de trade marketing se 

asocian con la satisfacción al cliente, empleando en su investigación una 

metodología cuantitativa, donde los hallazgos de este estudio mostraron que estas 

variables no tienen una incidencia positiva, por lo que se procedió a replantear el 

criterio de segmentación de los clientes de la organización debido a la competencia 
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y las alteraciones en la conducta de compra de los clientes debido a la exposición 

en la cual los productos están en el punto de venta. Teniendo en cuenta los 

resultados se concluye que, aunque ambas variables tengan similares conceptos, 

se desenvuelven de manera diferente al momento de aplicarlas en el punto de venta 

ya que la ubicación de muchos productos se elige de manera estratégica. 

En este segundo objetivo específico, se midió la conexión entre la animación en el 

punto de venta y el comercio electrónico, brindando como resultado que si hay una 

relación positiva débil, así mismo Velásquez (2017) en su investigación sobre trade 

marketing y el incremento de las ventas en una ciudad de Guayaquil, empleando 

un enfoque mixto, dio como resultado que la aplicación de las estrategias de trade 

marketing son rentables y mejoran considerablemente las ventas que se realizan 

en los negocios, dentro de las cuales está la mejora del aspecto en la cual se 

presenta el producto y el material destinado para hacer más atractivo el producto 

para el cliente. En conclusión, los resultados de las variables se relacionan en un 

nivel débil, dando a conocer un comportamiento similar en un mercado diferente, 

que es el online y el tradicional, en ambos estudios la parte visual es importante 

para captar la atención de los compradores. 

Teniendo en cuenta el tercer objetivo específico, que busco plasmar la correlación 

entre la confianza y el trade marketing, se obtuvo como resultado que existe una 

relación positiva débil, por ello García (2019) en su artículo donde mide el efecto 

que tiene la gamificación en el comercio electrónico, tuvo como resultado que estas 

variables permiten una mejor adaptación cuando una página web es más sencilla 

de utilizar y que se acople a las necesidades del cliente, también mostro que estos 

permanecen más tiempo en una web cuando perciben comentarios positivos o 

información verídica. Asimismo, Salas (2018) en su investigación sobre el efecto 

del e commerce y las consecuencias que este tiene en los usuarios de los 

supermercados, menciona que la confianza es un punto que se tiene que mejorar 

continuamente, generando una agradable experiencia de compra en las tiendas 

online. En conclusión, si hay una relación entre ambas ya que la confianza no solo 

interviene de forma presencial si no también en los medios online, de esa manera 

el dar seguridad sobre los datos que se está dando a la empresa, indicando también 
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que se trabajan de forma progresiva para generar un vínculo con el cliente a largo 

plazo. 

Con relación al cuarto objetivo específico, que busca establecer la relación entre 

marketing online y trade marketing, dio como resultado una correlación de 0,200 y 

una significancia de 0,042 siendo un nivel positivo débil entre los objetos de estudio, 

indicando que si hay una relación entre estas. Al respecto, Portocarrero (2020) en 

su investigación que trato sobre las estrategias de fidelización de e commerce, en 

relación a las preferencias de marca en los supermercados, determino una prueba 

de correlación de Pearson de 0,883 y una significancia de 0,000 señalando que si 

hay una relación, menciona también que la decisión de un cliente para realizar una 

compra se fundamenta en la eficiencia que tienen las empresas para comunicar las 

promociones a sus clientes a través de su publicidad en los medios más utilizados 

por los usuarios, también porque mientras más sencilla y dinámica sea una página 

web genera más interés sobre lo que se ofrece. En conclusión, de la misma manera 

uno de los entornos virtuales que emplean más las personas son las redes sociales, 

esto implica generar mejores estrategias y una segmentación detallada para hacer 

llegar las promociones de manera más directa y sencilla, así como también el 

posicionamiento que se puede generar al tener una web con la información que 

requiere cada cliente. 

Finalmente, el quinto objetivo específico se midió la relación entre plataformas 

online y trade marketing, dio como resultado que si hay una relación positiva débil 

entre estas, por lo que se contrasto con Ciriani y Paredes (2016) en donde su 

investigación trato sobre los factores que determinan el desarrollo de negocios 

electrónicos, con este estudio demostró que las características que tiene una 

plataforma online es determinante para el crecimiento del comercio electrónico para 

las empresas, también resalto la competitividad del mercado entorno a la 

tecnología. Por ende, en ambos estudios mientras el nivel de satisfacción del cliente 

sea mayor, se reduce la desconfianza que se tiene al momento de realizar una 

compra en internet, para lograr eso los plazos de entrega de los productos se tienen 

que cumplir, así como también el actualizar de manera continua la información de 

cada artículo. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Para la hipótesis general de este estudio, se determinó que existe una conexión

positiva débil entre el trade marketing y el comercio electrónico, verificado por

una correlación de Pearson de 0,477 y una significancia de 0,000, esto indica

una correlación entre ambas variables.

2. En la primera hipótesis específica, se estableció que hay una relación muy débil

entre el surtido de productos y el comercio electrónico, demostrado por una

correlación de Pearson de 0,172 y una significancia de 0,081, es decir no existe

una correlación con las variables teniendo un nivel de significancia mayor al de

0,05.

3. Seguidamente en la segunda hipótesis específica, se estableció que si se

evidencia una relación positiva débil que se da por parte de la animación en el

punto de venta y el comercio electrónico, demostrado por una correlación de

Pearson de 0,253 y un grado de significancia de 0,009.

4. Adicionalmente en la tercera hipótesis específica se estableció que, si se refleja

una relación positiva débil entre la confianza y el trade marketing, demostrado

por una correlación de Pearson de 0,241 y un grado de significancia de 0,014.

5. Por otro lado en la cuarta hipótesis específica, se estableció la existencia de una

relación positiva muy débil entre marketing online y trade marketing, demostrado

por una correlación de Pearson de 0,200 y un grado de significancia de 0,042.

6. Para finalizar, en la quinta hipótesis específica, se afirma que hay una relación

positiva débil entre plataformas online y trade marketing, demostrado por una

correlación de Pearson de 0,389 y una significancia bilateral de 0,000.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda mantener el punto de venta ordenado, limpio y lleno con los

productos de mayor demanda, así como también el informar de las promociones

y sus restricciones de manera clara, generar una buena experiencia de compra

ya sea de manera presencial u online, esto se dará con el fin de reducir el nivel

poco eficiente que se percibe por parte de los clientes hacía la distribución de los

productos que se tiene en la cadena de supermercados.

2. Según los resultados entre surtido de productos y el comercio electrónico, no

existe una relación significativa por lo que solo se recomienda de manera

periódica capacitar a los colaboradores en las diferentes líneas de productos que

maneja cada marca en el supermercado, ya que varían cada cierto tiempo, así

como también las recomendaciones de manejo de cada artículo. Por otro lado,

implementar el recojo en tienda de abarrotes y productos de primera necesidad

y con ello mejorar ambos elementos primordiales.

3. También se recomienda, mejorar la aminación en el punto de venta ya que

muchos clientes lo perciben como poco eficiente según los resultados, para lo

cual se sugiere restablecer la alianza estratégica con los distribuidores y una

mejor comunicación para que entreguen el material promocional con tiempo y no

genere molestias a los clientes.

4. Con respecto a la confianza y el trade marketing, se recomienda mejorar los

canales de verificación de datos al momento de realizar compras vía web porque

aún sigue prevaleciendo la desconfianza al momento de realizar estos procesos

en los medios online, así como también una opción de clave única conectado ya

sea con el número de celular o correo electrónico cada que se realice un pago.

5. En relación al marketing online se recomienda, derivar presupuesto en publicidad

por medio de redes sociales para con ello captar la atención de mayor público

objetivo y finalmente se genere el posicionamiento de la marca, ya que la

percepción que tienen los clientes de la publicidad es poco eficiente.
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6. Se considera eficiente el servicio que ofrecen sin embargo un gran porcentaje lo

considera bajo, por ello, se sugiere mejorar los plazos de entrega de los

productos electrónicos, así como también el informar si la tienda ya no cuenta

con el stock para realizar el despacho y reducir el nivel de inconformidad por

parte de los compradores en las plataformas online.
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de Consistencia  
“Trade marketing y comercio electrónico en una cadena de supermercados en Lima Metropolitana, 2020” 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

¿Cuál es la relación que 

existe entre el trade 

marketing y el e commerce 

en una cadena de 

supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021?  

Determinar la relación que 

existe entre el trade 

marketing y el comercio 

electrónico en una cadena 

de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021. 

Existe una relación entre 
el trade marketing y el 
comercio electrónico en 
una cadena de 
supermercados de Lima 
Metropolitana, 2021. 

Surtido de 
productos 

- Marcas con servicio 
de trade marketing 

- Adaptación del 
producto 

 

Enfoque 

Cuantitativo 

Diseño 

No experimental 

Nivel 

Correlacional 

Método 

Deductivo 

Técnica e inst. de muestreo 

No probabilístico 

Inst. recolección de datos 

El cuestionario 

De procesamiento de datos 

Matemática 

De análisis 

Estadística 

Población: Infinita 

Muestra:104 

 

 
 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

HIPOTESIS 
ESPECIFICAS 

Animación en el 
punto de venta 

 
 
 
 

- Servicio de 

merchandising 

- Material POP 

¿Cómo se relaciona el 

surtido de productos con el 

e commerce en un 

supermercado de Lima 

Metropolitana, 2021? 

Identificar la relación entre 

el surtido de productos con 

el e commerce en una 

cadena de supermercados 

de Lima Metropolitana, 

2021. 

Existe una relación entre 
el surtido de productos 
con el comercio 
electrónico en una 
cadena de 
supermercados de Lima 
Metropolitana, 2021. 

¿Cómo se relaciona la 

animación en el punto de 

venta con el e commerce en 

un supermercado de Lima 

Metropolitana, 2021? 

Identificar la relación entre 

la animación en el punto de 

venta con el e commerce en 

una cadena de 

supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021. 

Existe una relación entre 
la animación en el punto 
de venta con el comercio 
electrónico en una 
cadena de 
supermercados de Lima 
Metropolitana, 2021. 

¿Cómo se relaciona la 

confianza y el trade 

marketing en una cadena 

de supermercados Lima, 

2021? 

Identificar la relación entre 

la confianza y el trade 

marketing en una cadena 

de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021. 

Existe una relación entre 
la confianza y el trade 
marketing en una 
cadena de 
supermercados de Lima 
Metropolitana, 2021. 

 
 
 

Confianza 
 
 

- Seguridad 

- Base de datos 

- Autenticación 
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¿Cómo se relaciona el 

marketing online y el trade 

marketing en una cadena 

de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021? 

 

Identificar la relación entre 

el marketing online y el 

trade marketing en una 

cadena de supermercados 

de Lima Metropolitana, 

2021. 

Existe una relación entre 
el marketing online y el 
trade marketing en una 
cadena de 
supermercados de Lima 
Metropolitana, 2021. 

Marketing online 

- Publicidad 

- Redes sociales 

- Página web 

- Posicionamiento 

¿Cómo se relacionan las 

plataformas online y el trade 

marketing en una cadena 

de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021? 

Identificar la relación entre 

plataformas online y el trade 

marketing en una cadena 

de supermercados de Lima 

Metropolitana, 2021. 

Existe una relación entre 
plataformas online y el 
trade marketing en una 
cadena de 
supermercados de Lima 
Metropolitana, 2021. 

Plataformas 
online 

 

- Información del 

producto 

- Plazos de entrega 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización de variables  

V Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala De Medición 

T
R

A
D

E
 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 

Gómez et al. (2015) es 
toda actividad que se da 
entre los canales de 
distribución, con el 
objetivo de otorgar valor 
agregado a sus clientes 
a través de los 
productos que ofrecen 
para cubrir una 
necesidad. 

El trade marketing se 
subdivide en: 
 

• Surtido de productos. 
 

• Animación en el punto 
de venta. 

 
 

 
Surtido de 
productos.  

Marcas con servicio de 
trade marketing 

Ordinal de Likert  

Adaptación del producto 

 

Animación en el 
punto de venta. 
 

Servicio de merchandising  

Material POP 

C
O

M
E

R
C

IO
 E

L
E

C
T

R
Ó

N
IC

O
 

 
Barrientos (2017) es 
toda transacción de 
compra y venta que se 
realiza en medios online 
y que modifica la forma 
de llegar a los 
consumidores con 
nuevas propuestas.  

El comercio electrónico 
se medirá con las 
siguientes dimensiones: 
 

• Confianza 

• Marketing online 

• Plataformas online 
 
 

 
Confianza 

Seguridad 

Base de datos 

Autenticación 

Marketing online 

Publicidad 

Redes sociales 

Página web 

Posicionamiento 

Plataformas 
online. 

Información del producto 

Plazos de entrega 

Surtido de productos 

Calidad de servicio 
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Anexo 3. Validación de expertos 
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Anexo 4. Constancia de confiabilidad 

TITULO Trade marketing y comercio electrónico en una cadena de 
supermercados de Lima Metropolitana, 2021. 
 
Tabla 1 

Validaciones 

 
Expertos Nombre Grado Veredicto 

01 
Zavaleta Chávez, 

Walter  Doctor Bueno 

02 
Peña Cerna, Aquiles 

Antonio 
Magister Bueno 

03 
Agurto Marchán, 

Winner 
Magister / Ingeniero Bueno 

Nota: Elaboración propia.  

 
Tabla 3 

Análisis general de fiabilidad 

 

  

 

 

  

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,871 20 
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Anexo 5. Instrumento 

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCIÒN DE EMPRESAS 
N°_______ 

Encuesta dirigida a los clientes de una cadena de supermercados de Lima Metropolitana 

Cordiales saludos: solicito su colaboración para la realización de la presente encuesta, por lo que se le agradece complete todo 

el cuestionario el cual tiene un carácter confidencial. 

Este cuestionario está destinado para la recopilación de información que será necesaria para el sustento de la investigación 

“Trade marketing y comercio electrónico en una cadena de supermercados de Lima Metropolitana, 2021” 

 . Por favor leer cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente según la 

escala que se presenta a continuación. Muchas gracias.   

INFORMACION GENERAL: 

Edad: 18 – 25 años   26 – 35 años    36 – 45 años  46 años a más 

Sexo: Masculino     Femenino 

Escala de medición consta: 

(5) SIEMPRE - (4) CASI SIEMPRE - (3) A VECES - (2) CASI NUNCA - (1) NUNCA

DATOS ESPECIFICOS 

ITEMS 

Siempre 
Casi 

siempre 
A veces Casi nunca Nunca 

5 4 3 2 1 

1 

TRADE MARKETING 

SURTIDO DE PRODUCTOS 

Considera que las marcas que consume ubican 

correctamente sus productos dentro de los 

supermercados 

2 
Siente que las marcas que consume han adaptado sus 

productos a sus necesidades en los supermercados 

3 ANIMACIÓN EN EL PUNTO DE VENTA 
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Es importante el aspecto físico del supermercado donde 

realiza sus compras (iluminación, combinación de 

colores, música y aroma) 

a) Muy importante b) Importante c) Neutral

d) Poco importante e) Nada importante

4 

La exhibición de los productos en los anaqueles motiva 

a que realice una compra sin haberla planeado 

5 
Suele encontrar los productos que necesita cuando va a 

comprar en los supermercados 

6 

Considera que el material publicitario empleado por las 

marcas dentro de los supermercados es el adecuado 

para captar su atención 

7 
Considera que la publicidad es la principal fuente de 

información de un producto 

8 

E COMMERCE 

PLATAFORMAS ONLINE 

Confianza 

Siente usted que la página web de los supermercados 

es segura  

9 
Siente usted seguridad al compartir los datos de su 

tarjeta, al momento de realizar una compra online  

10 
Considera que los productos que se comercializan en las 

plataformas online son auténticos  

 11 

Marketing online 

Considera que las promociones de los productos de la 

tienda online de los supermercados son más cómodas 

que los precios de sus tiendas físicas  

12 
Verifica los canales digitales de los supermercados 

antes de realizar una compra  

13 
Considera que los pasos en el portal web de los 

supermercados para concretar una compra son claros y 

fáciles  

14 
Al realizar una compra online, suele tener el nombre de 

un supermercado como primera opción  

15 

Plataformas online 

Considera que las páginas web de los supermercados 

actualizan contantemente la información de los 

productos que ofrecen 
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16 
Cumplen apropiadamente con los plazos de entrega de 

los productos que ofrecen en las tiendas online  

17 
Las tiendas online de los supermercados cuentan con 

una variedad de productos según su necesidad  

18 
Considera que la compra por internet en las plataformas 

de los supermercados es un beneficio de ahorro de 

tiempo para usted  

19 
Con que frecuencia ha tenido un buen proceso de 

atención al cliente por parte de las tiendas online de los 

supermercados  

20 
Recomendaría las tiendas online de los supermercados 

para realizar compras 
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Anexo 6. Constancia de turnitin
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