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RESUMEN 

El estudio tuvo por finalidad explicar de qué manera se relaciona la 

promoción y las ventas en la comercialización de útiles escolares de la Librería 

Jireh, Juliaca 2025. La metodología recoge una muestra de 84 clientes cuyo 

instrumento utilizado tiene una alta confiabilidad Alfa de 0.88 sustentado con 

un diseño no experimental y corte transversal. Los hallazgos demuestran un 

coeficiente de Spearman igual a 0.634, explicándose que el descuento directo 

se relaciona significativamente con las ventas en la comercialización de útiles 

escolares. El test igual a 0.736 evidencia que el combo escolar se relaciona 

significativamente con las ventas en la comercialización de útiles escolares. 

El test de correlación igual a 0.621 confirma que el regalo con compra se 

relaciona significativamente con las ventas en la comercialización de útiles 

escolares. El test igual a 0.721 prueba que el sorteo o premio se relaciona 

significativamente con las ventas en la comercialización de útiles escolares.  

Se concluye que, la promoción no solo impulsa ventas a croto plazo, sino que 

fortalece la lealtad del cliente y optimiza la cadena de comercialización 

durante campañas estacionales. 

Palabras clave: Promoción, ventas, descuento directo, 

comercialización. 
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ABSTRACT 

The purpose of the study was to explain how promotion and sales are 

related in the marketing of school supplies at Librería Jireh, Juliaca 2025. The 

methodology includes a sample of 84 customers, using an instrument with a 

high reliability coefficient of 0.88, supported by a non-experimental, cross-

sectional design. The findings show a Spearman coefficient of 0.634, 

explaining that direct discounts are significantly related to sales in the 

marketing of school supplies. The test equal to 0.736 shows that the school 

combo is significantly related to sales in the marketing of school supplies. The 

correlation test equal to 0.621 confirms that the gift with purchase is 

significantly related to sales in the marketing of school supplies. The test equal 

to 0.721 proves that the raffle or prize is significantly related to sales in the 

marketing of school supplies. It is concluded that promotion not only drives 

short-term sales, but also strengthens customer loyalty and optimizes the 

marketing chain during seasonal campaigns. 

Keywords: Promotion, sales, direct discount, marketing. 
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INTRODUCCIÓN 

Juliaca, en la provincia de San Román, Puno, es un centro comercial 

importante en el sur del Perú, con una población estudiantil significativa que 

impulsa la demanda de útiles escolares al inicio del ciclo lectivo. Según 

información del sector, las librerías en regiones como Juliaca enfrentan un 

aumento en las ventas durante diciembre y enero, impulsado por el pago de 

aguinaldos y la preparación para el regreso a clases. Sin embargo, los precios 

de los útiles escolares han experimentado incrementos significativos, con 

alzas de hasta 75% interanual en algunos productos en 2024, lo que afecta el 

poder adquisitivo de las familias. 

Librería Jireh, que ofrece una variedad de productos como papelería, 

útiles escolares, artículos de oficina y manualidades, debe posicionarse como 

una opción accesible y atractiva frente a competidores locales como Librería 

La Estrella y otras papelerías en Juliaca. La clave está en diferenciarse 

mediante promociones efectivas, calidad en el servicio y una oferta 

diversificada que responda a las necesidades de estudiantes, padres y 

docentes. La comercialización de útiles escolares en Librería Jireh, ubicada 

en Juliaca, enfrenta un entorno competitivo y estacional, donde la temporada 

escolar (enero a marzo) representa el periodo de mayor demanda. La 

discusión se centra en analizar estrategias de promoción y ventas que 

permitan maximizar ingresos, atraer clientes y consolidar la marca en el 

mercado local, considerando las tendencias actuales y los desafíos 

específicos del contexto de Juliaca en 2025. 



1 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1 Descripción del problema 

El problema surge cuando las empresas caen en un círculo vicioso 

donde los clientes solo compran cuando hay descuentos. Esto reduce los 

márgenes de ganancia y devalúa la marca. Si se ofrecen descuentos 

constantes, los clientes empiezan a asociar el producto con un valor menor. 

Esto dificulta aumentar precios en el futuro. Los consumidores atraídos 

únicamente por promociones no son leales a la marca, sino al mejor precio. 

Cambian fácilmente a la competencia si ofrece algo más atractivo. Muchas 

empresas usan promociones similares, lo que hace difícil destacar.  

 A nivel nacional, aunque el producto sea bueno, si no se comunica 

correctamente, no llega al mercado adecuado. En mercados saturados, es 

difícil destacar sin una propuesta de valor clara y diferenciada. Las pequeñas 

empresas pueden tener menos recursos para competir en marketing. Las 

tendencias cambian rápidamente, especialmente en entornos digitales.  

 A nivel local, las empresas deben adaptarse rápido o quedan atrás. Un 

buen producto puede fracasar si no está disponible donde y cuando el cliente 

lo quiere. Logística ineficiente o canales de venta mal gestionados afectan la 

comercialización. Sobre todo, en PYMES, el presupuesto para 
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comercialización suele ser escaso. Esto limita la capacidad de hacer 

campañas efectivas o invertir en tecnología. 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿De qué manera se relaciona la promoción y las ventas en la comercialización 

de útiles escolares de la Librería Jireh, Juliaca 2025? 

1.2.2 Problemas específicos 

a) ¿Cómo se relaciona el descuento directo y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares? 

b) ¿Está relacionada el combo escolar y las ventas en la comercialización de 

útiles escolares? 

c) ¿Es significativa la relación entre el regalo con compra y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares? 

d) ¿De qué manera se relaciona el sorteo o premio y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares? 

1.3  Justificación 

1.3.1 Justificación teórica 

La promoción es la pieza clave para impulsar ventas inmediatas y por 

tanto elevar la comercialización, lo que amerita investigar para dar respuestas 

y mejoras a la Librería Jireh. 

1.3.2 Justificación práctica 

Para una mejora rotación del inventario en los negocios es prudente 

mejorar la promoción de ventas para lo cual se requiere del uso de estrategia 

para elevar la comercialización. El estudio fue motivado para responder dicha 
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relación entre las variables estrategia de promoción y ventas en un mercado 

altamente competitivo en la ciudad de Juliaca. 

1.3.3 Justificación metodológica 

El aporte metodológico se apoya en el análisis de herramientas 

estadísticas que son actualizadas. 

1.4 Objetivos de la investigación 

1.4.1 Objetivo general 

Explicar de qué manera se relaciona la promoción y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares de la Librería Jireh, Juliaca 2025 

1.4.2 Objetivos específicos 

a) Explicar cómo se relaciona el descuento directo y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 

b) Analizar si está relacionada el combo escolar y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 

c) Verificar si es significativa la relación entre el regalo con compra y las 

ventas en la comercialización de útiles escolares. 

d) Demostrar de qué manera se relaciona el sorteo o premio y las ventas en 

la comercialización de útiles escolares. 

1.5 Hipótesis 

1.5.1 Hipótesis general 

Existe relación significativa entre la promoción y las ventas en la 

comercialización de útiles escolares de la Librería Jireh, Juliaca 2025 

1.5.2 Hipótesis específicas 

a) El descuento directo se relaciona significativamente con las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 
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b) El combo escolar se relaciona significativamente con las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 

c) El regalo con compra se relaciona significativamente con las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 

d) El sorteo o premio se relaciona significativamente con las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 

1.6 Variables 

1.6.1 Variable 1:  

✓ Promoción 

1.6.2   Variable 2:  

✓ Ventas 

1.6.3 Operacionalización de variables  
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Tabla 1.  

Operacionalización de variable 

Nota: Autoría de la tesista. 

 

 

Variable Concepto Dimensión Indicador 

V. 1 
Promoción 

 
Es la técnica que 
busca elevar la 
visibilidad de la 
venta con ofertas 
especiales, 
descuentos, 
publicidad, 
campañas, 
muestras 
gratuitas y 
concursos (Agu, 
2020; Fisher y 
Espejo, 2011). 

✓ Descuento 
directo 
 
 

 
 

 
✓ Combo escolar 

 
 
 
 
 

✓ Regalo con 
compra 
 
 
 
 

✓ Sorteo o 
permiso 

✓ Descuentos 
atractivos  

✓ Satisfacción 
✓ Mayor descuento 
✓ Descuento por 

campaña escolar 
 

✓ Beneficio  
✓ Campañas 
✓ Pago por combo 
✓ Descuento 

significativo 
 

✓ Compras con 
regalo 

✓ Campañas de 
regalo 

✓ Recomendación  
✓ Comentario del 

personal 
 

✓ Participación en 
sorteos 

✓ Premios de útiles 
✓ Promoción de 

sorteos 
✓ Promoción por 

medios digitales 
 

V. 2 
Ventas 

Es el acto de 
intercambio de 
un producto 
(Fisher y Espejo, 
2011). 

✓ Información  
 
 
 
 
 

✓ Accesibilidad 
de precios 

✓ Accesibilidad de la 
ubicación del 
establecimiento 

✓ Información de 
promociones 
 

✓ Facilidad de pago 
✓ Accesibilidad de 

precios 
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTOS TÉORICOS 

2.1 Antecedentes 

2.2.1 Internacional 

Wang et al. (2024) explica que la difusión de la tecnología digital 

requiere de la aplicación de estrategia de promoción de información que 

maximice la tasa de difusión de tecnología digital. Con el incremento del 

número de empresas objetivo la tasa de difusión aumento gradualmente. Lo 

que demuestra que la tendencia es la profundizar la difusión de la tecnología 

digital en ecosistemas regionales de innovación con integración. 

Kazungu (2024) en su estudio sostiene que los factores que influyen 

significativamente a la comercialización son el estado civil, nivel educativo y 

tamaño de hogar. Recomienda buscar estrategias de comercialización para 

mejorar las ventas, mejorar estrategias de comercialización con participación 

activa en los mercados. Así mismo, sugiere identificar patrones de 

comercialización en economías en desarrollo. 

Yang et al. (2025) sostiene que las estrategias de promoción ayudan a 

mejorar la satisfacción del cliente, es decir, existe un efecto directo de la 

promoción sobre la satisfacción del cliente. Se pone énfasis el uso de la teoría 
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de estrategia de promoción para fortalecer el posicionamiento de una 

empresa. 

2.2.2  Nacional  

Alcalá (2025) evalúa que la inversión en publicidad digital en el Perú 

viene creciendo en los diferentes medios anunciantes, ello para llegar 

rápidamente a los consumidores. Los medios digitales mejoran las decisiones 

de compra lo que motiva la inversión publicitaria. Las empresas buscan 

herramientas para elevar su rentabilidad con resultados inmediatos, liderando 

los canales de inversión publicitaria digital (43 por ciento), televisión (34 por 

ciento), vía pública (12 por ciento), radio (7 por ciento), TV paga (3 por ciento) 

y diarios (1 por ciento). La fuerza del canal digital eleva el consumo. 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1 Promoción 

Es un conjunto de acciones temporales diseñadas para estimular la 

compra inmediata de productos o servicios (Djamhari et al., 2024; Hu et al., 

2024). Pueden incluir descuentos, cupones, sorteos, bonificaciones, etc. 

(Mishra et al., 2024; Kolter y Armstrong, 2012; Fisher y Espejo, 2011). 

La estrategia de promoción de ventas es un componente fundamental 

del marketing que consiste en un conjunto planificado de actividades e 

incentivos a corto plazo diseñados para estimular la compra inmediata de 

productos o servicios (Monferrer, 2013). A diferencia de la publicidad 

tradicional que construye imagen de marca a largo plazo, la promoción de 

ventas busca generar una respuesta directa y medible (Kolter y Armstrong, 

2012). 
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2.2.2 Objetivos principales de la promoción 

Son los siguientes (Hu et al., 2024; Agu, 2020; Mishra et al., 2024): 

1. Incremento de ventas a corto plazo: Generar picos de demanda 

inmediatos. 

2. Prueba de producto: Fomentar la primera experiencia con nuevos 

productos. 

3. Fidelización: Reforzar la lealtad de clientes existentes. 

4. Contraataque competitivo: Responder a acciones promocionales de la 

competencia. 

5. Reducción de estacionalidad: Equilibrar ventas durante periodos de 

baja demanda. 

6. Aceleración del ciclo de venta: Reducir el tiempo de decisión de compra 

7. Gestión de inventario: Rotar productos cercanos a caducidad o 

discontinuación. 

Herramientas promocionales 

1. Orientadas al consumidor:  

o Descuentos directos y rebajas 

o Cupones y códigos promocionales 

o Programas de fidelización y recompensas 

o Muestras gratuitas y pruebas de producto 

o Concursos y sorteos 

o Paquetes promocionales (2x1, value packs) 

2. Orientadas al canal de distribución:  

o Incentivos a vendedores 

o Programas de capacitación 
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o Material promocional para punto de venta 

o Descuentos por volumen a distribuidores 

o Financiación especial para intermediarios 

2.2.3 Dimensiones de la promoción 

Descuento directo 

Es una promoción o rebaja que es aplicada de manera automática al 

precio, sin la necesidad de supones o códigos (Mishra et al., 2024). Es una 

manera común de marketing en el comercio minorista (Kolter y Armstrong, 

2012). 

Combo  

Es un paquete o kit promocional que incluye una seleccion de útiles 

ofrecidos a un precio fijo o con descuento (Kolter y Armstrong, 2012). 

Regalo con compra 

También conocido como gift with purchase en inglés, es una estrategia 

promocional donde el cliente recibe un producto o beneficio adicional gratis. 

Busca incentivar la venta ofreciendo algo extra (Kolter y Armstrong, 2012). 

Sorteo o premio 

Es una estrategia promocional que una empresa ofrece a cambio de la 

participación del cliente (Kolter y Armstrong, 2012). 

2.2.4 Ventas 

Se refiere al proceso completo de llevar un producto o servicio desde 

su creación hasta el consumidor final, incluyendo estrategias de precio, 

distribución, publicidad y ventas (Agu, 2020; Kolter y Armstrong, 2012; Fisher 

y Espejo, 2011). 
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La comercialización es el proceso mediante el cual una empresa lleva 

un producto o servicio desde su creación hasta el consumidor final, con el 

objetivo de generar ventas y satisfacer las necesidades del mercado 

(Monferrer, 2013). Es decir, no solo se trata de vender, sino de planificar cómo, 

cuándo, dónde y a quién se va a ofrecer un producto o servicio para que llegue 

a los clientes de manera efectiva y rentable. 

2.2.5 Comercialización 

Es el conjunto de actividades que dirige una empresa para el desarrollo 

de un producto o servicio hasta llegar al comprador final, cuyo objetivo es 

satisfacer necesidades (Kolter y Armstrong, 2012). Es comprendida como el 

puente entre el producto y el cliente. 

2.2.6 Elementos clave de la comercialización 

La comercialización incluye varias actividades importantes (Monferrer, 

2013; Madolfo et al., 2022): 

1. Investigación de mercado 

• Estudiar a los clientes y entender sus gustos, necesidades y 

comportamientos. 

• Analizar a la competencia. 

2. Segmentación y posicionamiento 

• Identificar a quién va dirigido el producto (público objetivo). 

• Decidir cómo queremos que los clientes vean nuestro producto 

frente a otros. 

3. Estrategia de producto 

• Diseñar o mejorar el producto/servicio según las expectativas 

del cliente. 
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• Incluir características, empaque, marca, etc. 

4. Fijación de precios 

• Determinar cuánto cobrar por el producto, considerando costos, 

valor percibido y precios de la competencia. 

5. Distribución (plaza o place) 

• Decidir cómo llevar el producto al cliente: canales de venta 

(tiendas físicas, online, mayoristas, etc.), logística y 

disponibilidad. 

6. Promoción 

• Publicidad, relaciones públicas, promociones de ventas, redes 

sociales, etc. 

• Comunicar los beneficios del producto al público. 

2.2.7  ¿Cómo funciona la comercialización? 

Puedes imaginarla como un ciclo continuo desde conocer al cliente, crear 

un producto que le sirva, decidir cuánto vale, llevarlo donde pueda comprarlo, 

convencerlo de que lo compre y recibir retroalimentación y mejorar (Kolter y 

Armstrong, 2012). 

2.2 Definición de términos 

a. Promoción 

Es aquella acción diseñada para impulsar algo (Hu et al., 2024; Madolfo 

et al., 2022; Fisher y Espejo, 2011). 

b. Ventas  

Es la forma de pago mediante el cual se ofrece algo de valor a cambio de 

un precio determinado (Monferrer, 2013; Fisher y Espejo, 2011).  
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c. Comercialización 

Es la acción de llevar un producto o servicio hasta el consumidor final 

(Madolfo et al., 2022). 

d. Descuento  

Es la rebaja aplicada al costo de un producto, cuyo beneficio es atraer 

más clientes (Mishra et al., 2024; Fisher y Espejo, 2011). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1 Métodos de investigación 

3.2.1 Método sintético 

Tiene la venta de un análisis con progresión lógica con una secuencia 

estructurada (Romero et al., 2023). En el contexto de la promoción y ventas 

de útiles escolares, se utilizó para sintetizar datos de encuestas, combinando 

resultados de ventas con el fin de analizar la comercialización en su conjunto. 

3.1.2  Método analítico 

 Es la comprensión de significado desde el comienzo lo que motiva el 

aprendizaje despertando conexión e interés (Romero et al., 2023). Se analizó 

el problema que atañe entre una débil promoción y menores ventas, y lo 

opuesto a mayor promoción incremento de ventas enfocando resultados 

mediante el análisis por dimensiones de la promoción: descuentos, regalo, 

combo escolar y sorteo de útiles escolares. 

3.2 Diseño de la investigación 

3.2.1 Enfoque cuantitativo 

 Refiere su atención en minimizar sesgos utilizando la objetividad y 

medios estandarizados con resultados claros (Romero et al., 2023). Se adopta 

una investigación con enfoque cuantitativo, centrada en la recopilación de 
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datos sobre la promoción y ventas de útiles escolares priorizando precisión y 

replicabilidad. 

3.2.2  Diseño no experimental 

Es aquel diseño que no presenta intencionadamente cambio alguno en 

las observaciones (Romero et al., 2023). Se eligió este diseño por el bajo costo 

y reducido tiempo para la ejecución de encuestas reflejando el mercado de 

útiles escolares en cuestión de la relación entre la promoción y ventas. 

3.2.3  Alcance correlacional 

Es una herramienta que afirma la correlación entre sí de elementos 

observados (Romero et al., 2023). Se precisa                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

este alcance enfocando las relaciones entre la promoción y las ventas desde 

la posición de una correlación positiva donde el uso de promociones eleva la 

demanda y por tanto, las ventas de útiles escolares. 

3.2.4  Diseño transversal 

Es la obtención de información desde un procedimiento menos costoso 

y rápida en su aplicación (Romero et al., 2023). Este diseño cross-sectional 

implica la recolección de datos en un único momento capturando la fotografía 

instantánea de la realidad en el mercado de útiles escolares evaluando la 

relación de la promoción y ventas. 

3.2.5  Tipo de investigación  

Este estudio se sostiene en el tipo de investigación básica que 

promueve la innovación con desarrollo a largo plazo contribuyendo a la 

sociedad (Romero et al., 2023; Concytec, 2025). Analiza los aspectos 

fundamentales de la teoría de promoción y ventas, para comprender y explicar 

la realidad de la librería Jireh. 
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3.3 Población y muestra 

3.3.1 Población 

Es la estructura delimitada de datos con los cuales se precisan 

resultados objetivos (Romero et al., 2023). La Librería Jireh cuenta con un 

promedio de 108 clientes que adquieren todo tipo de productos los que se 

recoge como población para la tesis. La Librería se ubica entre la Av. 

Circunvalación y el Jr. Huancané N° 1,086 en la ciudad de Juliaca-San 

Román, Puno (Librería Jireh, 2025). 

3.3.2 Muestra 

Es la reducción de costos que generaliza los hallazgos minimizando los 

sesgos (Romero et al., 2023). Se seleccionó una muestra no probabilística por 

conveniencia de 84 clientes, adecuado para la recolección de información. El 

tamaño de muestra se determinó considerando un margen de error aceptable 

al 95 por ciento de confianza, bajo una población de 108 clientes que reporta 

al mes en promedio la Librería Jireh como clientes fiables (Librería Jireh, 

2025). 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =
108 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (108 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 = 84 clientes de la Librería Jireh. 

3.4 Técnicas e instrumentos 

3.4.1 Técnica 

Se ha elegido por técnica a la encuesta que recoge información sobre 

aspectos específicos (Romero et al., 2023). La encuesta fue diseñada con una 

estructura compuesta por preguntas cerradas con escala Likert para medir las 
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variables cuantitativas de la promoción y las ventas. Las encuestas se 

aplicaron de manera presencial asegurando el anonimato de los clientes de la 

Librería Jireh. 

3.4.2 Instrumento  

Es la selección de una estrategia de recojo de información en este caso 

se incluye al cuestionario que es una herramienta que desarrolla un listado de 

preguntas (Romero et al., 2023). El cuestionario consta de 21 preguntas. 

3.5 Validez y confiabilidad 

3.5.1 Validez 

Es la evaluación que realizan distintos expertos dando una opinión 

calificando al instrumento (Romero et al., 2023). El instrumento fue validado 

mediante revisión de dos expertos y prueba piloto. 

3.5.2 Confiabilidad 

Asegura si el instrumento posee aspectos relevantes sobre el tema que 

va desde la especificación de criterios y constructos (Romero et al., 2023). 

Para evaluar la confiabilidad se calculó el coeficiente alfa de Cronbach, 

obteniendo un valor de 0.88 mostrando alta consistencia interna. Las 

preguntas miden de manera fiable los constructos de promoción y ventas. Se 

agruparon ítems en dimensiones de promoción y ventas, confirmando la 

robustez del instrumento. 

3.6 Prueba de hipótesis 

- 𝑆𝑖 𝑙𝑎 𝑐𝑜𝑟𝑟𝑒𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛:  𝑡𝑖𝑒𝑛𝑒 𝑢𝑛𝑎 𝑃𝑟𝑜𝑏. < 0.01;   𝑆𝑒 𝑎𝑝𝑟𝑢𝑒𝑏𝑎 𝑒𝑙 ℎ𝑒𝑐ℎ𝑜 

- 𝑆𝑖 𝑙𝑎 𝑐𝑜𝑟𝑟𝑒𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 𝑡𝑖𝑒𝑛𝑒 𝑢𝑛𝑎 𝑃𝑟𝑜𝑏. > 0.01; 𝑆𝑒 𝑛𝑖𝑒𝑔𝑎 𝑒𝑙 ℎ𝑒𝑐ℎ𝑜 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1 Análisis de datos 

4.1.1 Promoción 

Descuento directo 

Mas del cincuenta por ciento de los clientes opinan que casi siempre 

ha tenido descuentos atractivos en útiles escolares de la Librería Jireh y 

eventualmente el otro porcentaje restante (tabla 2).  

 

Tabla 2.  

¿Ha tenido descuentos atractivos en útiles escolares de la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 40 47,6 47,6 

Casi siempre 44 52,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 
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Figura 1.  

¿Ha tenido descuestos atractivos en útiles escolares de la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Directamente, el tres por ciento de los clientes se siente sumamente 

satisfecho con la calidad de los útiles escolares. El 67% casi siempre 

responden estar satisfechos con la calidad de los útiles escolares. Y, 

alrededor del treinta por ciento de los clientes perciben que a veces muestran 

cierto grado de satisfacción (tabla 3). 

La clave del descuento es el incremento de las ventas inmediatas, 

como la atracción de nuevos clientes (Mishra et al., 2024). 
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Tabla 3.  

¿Está satisfecho con la calidad de los útiles escolares de la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 25 29,8 29,8 

Casi siempre 56 66,7 96,4 

Siempre 3 3,6 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 2.  

¿Está satisfecho con la calidad de los útiles escolares de la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

En su mayoría y lo demuestra el setenta y siete por ciento de 

respuestas de los clientes que siempre sugieren mayores descuentos durante 

la campaña escolar e irregularmente lo percibe el veinte tres por ciento (tabla 

4). 
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Tabla 4.  

¿Sugiere mayores descuentos durante la campaña escolar? 

 Fa Fr Acumulado 

 Casi siempre 19 22,6 22,6 

Siempre 65 77,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 3.  

¿Sugiere mayores descuentos durante la campaña escolar? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Eventualmente, el cincuenta y cinco por ciento de los clientes han 

recibido información de descuentos por campaña escolar. Sin embargo, aun 

el diez por ciento no ha tenido la posibilidad de recibir información sobre 

descuentos de la campaña escolar (tabla 5). 
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Tabla 5.  

¿Le han informado descuentos por campaña escolar? 

 Fa Fr Acumulado 

 Casi nunca 9 10,7 10,7 

A veces 46 54,8 65,5 

Casi siempre 26 31,0 96,4 

Siempre 3 3,6 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 4.  

¿Le han informado descuentos por campaña escolar? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Combo escolar 

El cuarenta y cinco por ciento de los clientes solo a veces se ha 

beneficiado del combo escolar. No recibieron ningún beneficio de combo 

escolar el cuarenta y uno por ciento por las respuestas de nunca y casi nunca. 

Solamente el catorce por ciento precisa que si se ha beneficiado del combo 

escolar e irregularmente alguna vez el cuarenta y cinco por ciento (tabla 6). 
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Tabla 6.  

¿Se ha beneficiado alguna vez por combo escolar? 

 Fa Fr Acumulado 

 Nunca 9 10,7 10,7 

Casi nunca 25 29,8 40,5 

A veces 38 45,2 85,7 

Casi siempre 10 11,9 97,6 

Siempre 2 2,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 5.  

¿Se ha beneficiado alguna vez por combo escolar? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Están plenamente de acuerdo en un setenta y uno por ciento de los 

clientes sobre la oferta de la campaña de combo escolar, no tienen mucho 

interés el veintiocho por ciento (tabla 7). 
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Tabla 7.  

¿Sugiere campañas de combo escolar? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 12 14,3 14,3 

Casi siempre 12 14,3 28,6 

Siempre 60 71,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 6.  

¿Sugiere campañas de combo escolar? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Al setenta y nueve por ciento de los clientes les es indiferente pagar por 

combo escolar (tabla 8). Este resultado se presenta debido a que los clientes 

ya cuentan con un listado de útiles de acuerdo al requerimiento de la 

institución educativa. 
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Tabla 8.  

¿Considera indispensable pagar por combo escolar? 

 Fa Fr Acumulado 

 Casi nunca 9 10,7 10,7 

A veces 66 78,6 89,3 

Casi siempre 9 10,7 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 7.  

¿Considera indispensable pagar por combo escolar? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El sesenta y cuatro por ciento de los clientes percibe que a veces existe 

descuentos significativos por combo escolar (tabla 9). El treinta y uno por 

ciento han logrado beneficiarse con descuentos de combo escolar y el cuatro 

por ciento nunca. 
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Tabla 9.  

¿Existen descuentos significativos por combo escolar? 

 Fa Fr Acumulado 

 Casi nunca 3 3,6 3,6 

A veces 54 64,3 67,9 

Casi siempre 24 28,6 96,4 

Siempre 3 3,6 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 8.  

¿Existen descuentos significativos por combo escolar? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Regalo de compra 

El sesenta y dos por ciento alguna vez si recibió regalo por compras en 

la librería. El treinta y ocho por ciento si tiene conocimiento de los regalos que 

se reciben en la librería frente a una compra (tabla 10). 
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Tabla 10.  

¿Alguna vez ha realizado compras con regalo de la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 52 61,9 61,9 

Casi siempre 30 35,7 97,6 

Siempre 2 2,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 9.  

¿Alguna vez ha realizado compras con regalo de la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El setenta y siete por ciento de los clientes sugieren participar en 

campañas de regalo por compra de útiles escolares (tabla 11). Solo algunos 

muestran indiferencia del once por ciento de clientes. 
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Tabla 11.  

¿Sugeriría participar en campañas de regalo con compra? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 9 10,7 10,7 

Casi siempre 10 11,9 22,6 

Siempre 65 77,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 10.  

¿Sugeriría participar en campañas de regalo con compra? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El ochenta por ciento de los clientes recomienda visitar a la Librería 

Jireh y el otro restante del veinte por ciento de clientes no tiene intenciones 

de recomendar (tabla 12).  
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Tabla 12.  

¿Recomendaría visitar a la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 17 20,2 20,2 

Casi siempre 62 73,8 94,0 

Siempre 5 6,0 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 11.  

¿Recomendaría visitar a la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Generalmente, el setenta y tres por ciento del personal les ha 

comentado a los clientes sobre el regalo de compra (tabla 13). Y esta más que 

comprometido el veintisiete por ciento en informarse a los clientes de manera 

obligatoria cuando ingresan a la Librería. 

  



29 

 

Tabla 13.  

¿El personal le ha comentado sobre el regalo con compra? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 61 72,6 72,6 

Casi siempre 16 19,0 91,7 

Siempre 7 8,3 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 12.  

¿El personal le ha comentado sobre el regalo con compra?

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Sorteo o premio 

El cincuenta y ocho por ciento de los clientes alguna vez participó en 

sorteos o premios de útiles escolares. El treinta y ocho por ciento no ha 

participado en ningún sorteo, solamente tienen alta certidumbre el catorce por 

ciento que si ha participado en premios de útiles escolares (tabla 14). 
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Tabla 14.  

¿Alguna vez participó en sorteos o premios de útiles escolares? 

 Fa Fr Acumulado 

 Nunca 15 17,9 17,9 

Casi nunca 17 20,2 38,1 

A veces 40 47,6 85,7 

Casi siempre 8 9,5 95,2 

Siempre 4 4,8 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 13.  

¿Alguna vez participó en sorteos o premios de útiles escolares? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

Al setenta y uno por ciento de los clientes le motivaría participar en 

sorteos o premios de útiles escolares y el resto muestra cierta indiferencia ya 

que no siempre se encuentra interesado por la lista de útiles que les exige la 

institución educativa (tabla 15). 
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Tabla 15.  

¿Le motivaría participar en sorteos o premios de útiles escolares? 

 Fa Fr Acumulado 

 Casi nunca 2 2,4 2,4 

A veces 8 9,5 11,9 

Casi siempre 14 16,7 28,6 

Siempre 60 71,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 14.  

¿Le motivaría participar en sorteos o premios de útiles escolares? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El setenta y seis por cientos contestaron que sugieren promocionar 

sorteos o premios por compra de útiles escolares (tabla 16). Acetan una gran 

mayoría por las respuestas entre “a veces” (20%), y “casi siempre” (4%). Los 

premios incentivan fidelidad en el cliente. 
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Tabla 16. 

¿Sugiere promocionar sorteos o premios por compra de útiles escolares? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 3 3,6 3,6 

Casi siempre 17 20,2 23,8 

Siempre 64 76,2 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 15.  

¿Sugiere promocionar sorteos o premios por compra de útiles escolares? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El ochenta por ciento de clientes de la librería sostienen que debería 

promocionarse los sorteos o premios por medios digitales, puesto que están 

pendientes de las redes sociales y significaría un gran ahorro el contar con 

este tipo de promociones (tabla 17). 
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Tabla 17.  

¿Debería de promocionarse los sorteos o premios por medios digitales? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 3 3,6 3,6 

Casi siempre 14 16,7 20,2 

Siempre 67 79,8 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 16.  

¿Debería de promocionarse los sorteos o premios por medios digitales? 

 

Fuente: Autoría de la tesista. 

Ventas  

El sesenta por ciento de clientes percibe que, si le es accesible la 

ubicación del establecimiento de la Librería Jireh, solo el trece por ciento, 

muestra cierta inconformidad con la ubicación en el Jr. Huancané N° 1086 con 

la Av. Cincunvalación en la ciudad de Juliaca (tabla 18). 
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Tabla 18.  

¿Le parece accesible la ubicación del establecimiento de la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 11 13,1 13,1 

Casi siempre 50 59,5 72,6 

Siempre 23 27,4 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 17.  

¿Le parece accesible la ubicación del establecimiento de la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El setenta y dos por ciento de clientes sostiene que les gustaría recibir 

información de promociones de útiles escolares por medio del WhatsApp 

(tabla 19). Solamente el siete por ciento demuestran cierta duda sobre las 

facilidades información. 
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Tabla 19.  

¿Le gustaría recibir información de promociones de útiles escolares a su 

WhatsApp? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 6 7,1 7,1 

Casi siempre 17 20,2 27,4 

Siempre 61 72,6 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 18.  

¿Le gustaría recibir información de promociones de útiles escolares a su 

WhatsApp? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El cuarenta y ocho por ciento de los clientes confirman que casi siempre 

la librería Jireh le ha dado facilidades de pago por medios digitales en la 

compra de útiles escolares (tabla 20). 
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Tabla 20.  

¿La Librería Jireh le ha dado facilidades de pago por medios digitales en la 

compra de útiles escolares? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 6 7,1 7,1 

Casi siempre 40 47,6 54,8 

Siempre 38 45,2 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 19.  

¿La Librería Jireh le ha dado facilidades de pago por medios digitales en la 

compra de útiles escolares? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El cincuenta y cinco por ciento de los clientes de la librería retornarían 

casi siempre para realizar compras de útiles escolares, con mayor seguridad 

el treinta por ciento si retornaría sin duda y solo el quince por ciento no están 

seguros (tabla 21). 
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Tabla 21.  

¿Retornaría a la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 13 15,5 15,5 

Casi siempre 46 54,8 70,2 

Siempre 25 29,8 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 20.  

¿Retornaría a la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

El cuarenta y nueve por ciento de los clientes les parece accesibles los 

precios de la librería Jireh (tabla 22). Mientras que para el veintidós por ciento 

de clientes los precios no son relevantes en la compra ya que los maestros 

exigen no por el precio sino por la utilidad en cada tipo de grado escolar. 
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Tabla 22.  

¿Le parecen accesibles los precios de la Librería Jireh? 

 Fa Fr Acumulado 

 A veces 19 22,6 22,6 

Casi siempre 41 48,8 71,4 

Siempre 24 28,6 100,0 

Total 84 100,0  

Nota: Autoría de la tesista. 

 

Figura 21.  

¿Le parecen accesibles los precios de la Librería Jireh? 

 

Nota: Autoría de la tesista. 

4.2 Prueba de hipótesis 

4.2.1 Desarrollo de prueba de hipótesis 1 

 El coeficiente de correlación (ρ = 0,634) indica una correlación positiva 

moderada (tabla 23). Esto significa que, a medida que aumenta el descuento 

directo, las ventas tienden a aumentar también, pero no de forma muy fuerte 
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o perfecta. En el contexto de la comercialización de útiles escolares, sugiere 

que ofrecer descuentos directos (por ejemplo, rebajas en precios de 

cuadernos, lápices, etc.) está asociado con un incremento en las ventas, 

posiblemente porque atrae más compradores sensibles al precio. 

 El valor p (0,000), explica que es menor que 0.001 (o incluso 0.05, el 

umbral estándar), lo que confirma que la correlación es estadísticamente 

significativa. Por eso se dice "significativamente": no es una coincidencia, hay 

evidencia sólida de una relación real en los datos analizados. 

 

Tabla 23.  

Test de correlación del descuento directo y las ventas 

 

Descuento 

directo Ventas 

Test 

Spearman 

Descuento 

directo 

Correl. 1,000 ,634 

Sig. . ,000 

   

Ventas Correl.  1,000 

Sig.  . 

  
 

Nota: Autoría de la tesista. 

4.2.2 Desarrollo de prueba de hipótesis 2 

 Se demuestra, que existe una correlación positiva fuerte entre el combo 

escolar y las ventas. Esto significa que a medida que aumenta la promoción, 

oferta o demanda del combo escolar, también aumentan las ventas de útiles 

escolares. El valor de p (significancia) = 0,000, indica que es menor que 0,05 
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lo que conlleva a que la correlación observada no es producto del azar, sino 

que es estadísticamente significativa. La hipótesis es respaldada por los 

datos: existe una correlación positiva fuerte y estadísticamente significativa 

entre el combo escolar y las ventas en la comercialización de útiles escolares.  

 Esto sugiere que el diseño, promoción o paquete del "combo escolar" 

es un factor importante que impulsa las ventas. Podría ser útil para: optimizar 

ofertas comerciales, diseñar paquetes más atractivos y aumentar la 

rentabilidad en temporadas escolares. 

 

Tabla 24.  

Test de correlación del combo escolar y las ventas 

 

Combo escolar Ventas 

Test 

Spearman 

Combo escolar Correl. 1,000 ,736 

Sig. . ,000 

   

Ventas Correl.  1,000 

Sig.  . 

  
 

Nota: Autoría de la tesista. 
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4.2.3 Desarrollo de prueba de hipótesis 3 

En la tabla 25, el coeficiente de correlación de Spearman entre regalo 

con compra y ventas es de r = 0.621, con un valor de p < 0.001 (Sig. = .000). 

El coeficiente de 0.621 indica una relación positiva moderada a fuerte entre 

ambas variables. Esto implica que cuando se ofrecen regalos como incentivo 

en la compra de útiles escolares, las ventas tienden a incrementarse. El valor 

de p < 0.001 confirma que esta relación es estadísticamente significativa. 

Existe una correlación positiva moderada a fuerte y estadísticamente 

significativa entre la oferta de regalo con compra y las ventas de útiles 

escolares. Esto respalda que los regalos son una estrategia de promoción 

efectiva para aumentar las ventas, aunque su impacto es ligeramente menor 

que el de los combos escolares. 

 

Tabla 25.  

Test de correlación de regalo con compra y las ventas   

 

Regalo con 

compra Ventas  

Test 

Spearman 

Regalo con 

compra 

Correl. 1,000 ,621 

Sig. . ,000 

   

Ventas Correl.  1,000 

Sig.  . 

  
 

Nota: Autoría de la tesista. 
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4.2.4 Desarrollo de prueba de hipótesis 4 

 La tabla 26, presenta el test de correlación de Spearman entre las 

variables "Sorteo o premio" como estrategia de marketing y "Ventas" como las 

ventas de útiles escolares. Entre "Sorteo o premio" y "Ventas", ρ = 0.721 indica 

una correlación positiva fuerte (valores cercanos a 1 se consideran fuertes; 

típicamente, >0.7 es "fuerte"). El p-valor del test, prueba la hipótesis verdadera 

(si existe correlación, ρ es diferente de 0).  

 Como p < 0.05 (nivel de significancia convencional), rechazamos 

hipótesis nula. Esto significa que la correlación es estadísticamente 

significativa. 

 

Tabla 26.  

Test de correlación del sorteo o premio y las ventas   

 

Sorteo o premio Ventas  

Test 

Spearman 

Sorteo o premio Correl. 1,000 721, 

Sig. . ,000 

   

Ventas Correl.  1,000 

Sig.  . 

  
 

Nota: Autoría de la tesista. 

 

 

  



43 

 

4.3 Diseminación de los hallazgos 

 La comercialización de útiles escolares representa uno de los sectores 

más dinámicos y estacionales del mercado de consumo masivo. Cada año, 

especialmente en los meses previos al inicio del ciclo escolar, las familias 

realizan compras planificadas de productos como cuadernos, lápices, 

mochilas, cartucheras, materiales didácticos y tecnología educativa. En este 

contexto, la promoción emerge como un componente estratégico clave que 

influye directamente en el comportamiento del consumidor y, por ende, en el 

volumen de ventas (Mishra et al., 2024). 

 Con la tesis se demuestra que existe una relación significativa y positiva 

entre las actividades promocionales y el incremento de las ventas en este 

sector. Sin embargo, esta relación no es automática ni uniforme; depende de 

factores como los descuentos, campaña, canal utilizado, tipo de promoción y 

la segmentación del público objetivo. 

 Uno de los aspectos más relevantes a discutir es el carácter estacional 

de la demanda. A diferencia de otros productos de consumo, los útiles 

escolares presentan un pico de venta concentrado en un corto período 

(generalmente entre enero y marzo en muchos países latinoamericanos). Esta 

característica hace que la anticipación y planificación de las estrategias 

promocionales sean fundamentales. Las empresas que inician sus campañas 

con suficiente anticipación logran captar la atención del consumidor antes de 

que tome decisiones de compra, posicionándose como opciones preferidas 

frente a la competencia (Agu et al., 2020). 

 Además, la promoción no solo busca informar, sino también persuadir 

y motivar a la acción. Ofertas como descuentos por paquetes, "lleve 2 pague 
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1", kits escolares económicos o sorteos de útiles completos generan una 

percepción de valor agregado que incentiva la compra. Estudios de 

comportamiento del consumidor indican que, en contextos de alta presión 

presupuestaria familiar, estas promociones son decisivas al momento de 

elegir una marca u opción de compra. 

 Otro punto clave es la multicanalidad en la promoción. Hoy en día, las 

familias toman decisiones basadas en información obtenida tanto en medios 

tradicionales (radio, televisión local, volantes) como digitales (redes sociales, 

WhatsApp, páginas web). Las campañas que combinan estos canales 

obtienen mejores resultados, ya que alcanzan a padres jóvenes que usan 

redes sociales, así como a comunidades rurales o adultos mayores que aún 

confían en la publicidad tradicional (Fisher y Espejo 2011). 

 Asimismo, es importante destacar el papel de la alianza entre 

comerciantes y centros educativos. Muchas escuelas emiten listas específicas 

de útiles o recomiendan ciertos establecimientos. Cuando las empresas de 

útiles colaboran con estas instituciones mediante donaciones, descuentos 

colectivos o ferias escolares, no solo fortalecen su imagen corporativa, sino 

que también aumentan sustancialmente sus ventas gracias a la confianza 

generada. 

 Sin embargo, también existen desafíos. Una promoción mal diseñada 

—por ejemplo, con ofertas poco claras, tiempos muy cortos o falta de stock— 

puede generar frustración en el cliente y dañar la reputación de la marca. 

Además, la saturación de promociones durante la temporada escolar puede 

provocar "fatiga publicitaria", donde los consumidores ignoran los mensajes 

debido a su exceso. 
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 Por otro lado, la medición del impacto de las promociones sigue siendo 

un área de mejora. Muchas pequeñas y medianas empresas implementan 

acciones promocionales sin evaluar su retorno. Es fundamental incorporar 

indicadores como el incremento porcentual de ventas durante la campaña, el 

costo por cliente adquirido o el nivel de recordación de la marca, para tomar 

decisiones más estratégicas en futuras temporadas. 

 La promoción actúa como puente entre la oferta de útiles escolares y 

la demanda del consumidor. No se trata simplemente de anunciar productos, 

sino de crear valor percibido, construir confianza y facilitar la decisión de 

compra. Cuando la promoción está alineada con las necesidades reales de 

las familias, es clara, oportuna y accesible, su impacto en las ventas es 

directo, medible y sostenible. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: Se evidenció que existe relación significativa entre la 

promoción y las ventas en la comercialización de útiles 

escolares de la Librería Jireh ubicada en la ciudad de Juliaca. 

Se demuestra cómo las promociones actúan como catalizador 

para estimular la demanda estacional, especialmente en 

periodos de alta compra como el inicio del año escolar. Las 

promociones de ventas (como descuentos, sorteos, combo 

escolar) generan un impacto directo en el comportamiento del 

consumidor, fomentando compras impulsivas y aumentando el 

valor promedio de las transacciones. 

SEGUNDA: Se constató que el descuento directo se relaciona 

significativamente con las ventas en la comercialización de 

útiles escolares. Esto significa que, a medida que aumenta el 

descuento directo, las ventas tienden a aumentar también, pero 

no de forma muy fuerte o perfecta. El valor p (0,000), explica 

que es menor que 0.001, lo que confirma que la correlación es 

estadísticamente significativa. 

TERCERA: El combo escolar se relaciona significativamente con las ventas 

en la comercialización de útiles escolares. A medida que 

aumenta la promoción, oferta o demanda del combo escolar, 

también aumentan las ventas de útiles escolares. El valor de p 

(significancia) = 0,000, indica que es menor que 0,05 lo que 

conlleva a que la correlación es estadísticamente significativa 
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CUARTA: Se confirmó que el regalo con compra se relaciona 

significativamente con las ventas en la comercialización de 

útiles escolares. El coeficiente de correlación r = 0.621, con un 

valor de p < 0.001 (Sig. = .000), indica una relación positiva 

moderada a fuerte entre ambas variables. Esto implica que 

cuando se ofrecen regalos como incentivo en la compra de 

útiles escolares, las ventas tienden a incrementarse. El valor de 

p < 0.001 confirma que esta relación es estadísticamente 

significativa. 

QUINTA: Se corroboró que el sorteo o premio se relaciona 

significativamente con las ventas en la comercialización de 

útiles escolares. Entre La correlación r = 0.721 indica una 

correlación positiva fuerte. El p-valor del test, prueba la 

hipótesis verdadera, evidenciando que la correlación es 

estadísticamente significativa. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Al propietario de la Librería Jireh combinar promoción híbrida 

de redes sociales, WhatsApp, Facebook, publicidad local en 

radio, televisión y presencia en puntos de venta. Capacitar al 

personal de ventas en técnicas promocionales y cotizaciones 

rápidas de listas escolares. Entrenar al equipo en comunicación 

eficaz de beneficios de las promociones.  

SEGUNDA: Al propietario de la Librería Jireh ofrecer paquetes escolares 

con descuento. Crear “kits” escolares” pre armados con 

productos básicos a precios promocionales.  El descuento 

directo se relaciona significativamente con las ventas en la 

comercialización de útiles escolares. 

TERCERA: Al propietario de la Librería Jireh implementar promociones por 

combo escolar. Buscar alianzas con instituciones educativas 

para ofrecer descuentos de exclusivos. Diferenciarse con 

precios competitivos y un servicio superior. Diversificar 

productos con un servicio personalizado utilizando la 

digitalización planificada. 

CUARTA: Al propietario de la Librería Jireh incentivar el regalo con 

compra de útiles escolares. Diferenciar campañas 

promocionales para inicial, primaria y secundaria en productos 

de alta rotación. Decorar la tienda con temática escolar. 

QUINTA: Al propietario de la Librería Jireh promocionar los sorteos o 

premios de útiles escolares en campañas promocionales 

anticipadas al regreso a labores escolares. Aprovechar la 
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difusión por medio del marketing digital. Usar contenido visual 

en videos e infografías. 
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Tesis: Promoción y ventas en la comercialización de útiles escolares de la Librería Jireh, Juliaca 2025 

Interrogantes Objetivos Hipótesis Variable Metodología 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 

Variable 1 

✓ Promoción de 

ventas 

 

Variable 2 

✓ Ventas 

Diseño 

- No experimental 

- Cuantitativo 

 

Tipo 

- Básica 

Nivel 

- Correlacional 

 

Métodos 

- Sintético 

- Analítico 

 

Población 

- 84 clientes de la librería 

Jireh 

Muestra 

¿De qué manera se 

relaciona la promoción y las 

ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares de la Librería 

Jireh, Juliaca 2025? 

Explicar de qué manera se 

relaciona la promoción y las 

ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares de la Librería 

Jireh, Juliaca 2025 

Existe relación significativa 

entre la promoción y las 

ventas en la comercialización 

de útiles escolares de la 

Librería Jireh, Juliaca 2025 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específica 

¿Cómo se relaciona el 

descuento directo y las 

ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares? 

Analizar cómo se relaciona 

el descuento directo y las 

ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares 

El descuento directo se 

relaciona significativamente 

con las ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares 

¿Está relacionada el 

combo escolar y las ventas 

Verificar si está relacionada 

el combo escolar y las 

ventas en la 

El combo escolar se 

relaciona significativamente 

con las ventas en la 
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en la comercialización de 

útiles escolares? 

comercialización de útiles 

escolares 

comercialización de útiles 

escolares 

- 84 clientes de la librería 

Jireh 

Test de correlación 

- Test de Spearman 

¿Es significativa la relación 

entre el regalo con compra 

y las ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares? 

Analizar si es significativa 

la relación entre el regalo 

con compra y las ventas en 

la comercialización de 

útiles escolares 

El regalo con compra se 

relaciona significativamente 

con las ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares 

¿De qué manera se 

relaciona el sorteo o premio 

y las ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares? 

Demostrar de qué manera 

se relaciona el sorteo o 

premio y las ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares  

El sorteo o premio se 

relaciona significativamente 

con las ventas en la 

comercialización de útiles 

escolares 
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ANEXO 2. ENCUESTA 

ENCUESTA 

Tesis: Promoción y ventas en la comercialización de útiles escolares de la 

Librería Jireh, Juliaca 2025 

Día:  …../…../………                     Lugar:……………………..  N°:…………………. 

Nunca =1    Casi Nunca = 2    A veces = 3      Casi siempre = 4    Siempre = 5 

Marque con un aspa la siguiente encuesta: 

Variable 1:   Promoción 

DIMENSIÓN 1: Descuento directo 

¿Cómo evaluaría las siguientes 

categorías? 
Nunca 

Casi 

nunca 
A veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

a) ¿Ha tenido descuentos atractivos 

en útiles escolares de la Librería 

Jireh? 

     

b) ¿Está satisfecho con la calidad 

de los útiles escolares de la 

Librería Jireh? 

     

c) ¿Sugiere mayores descuentos 

durante la campaña escolar? 
     

d) ¿Le han informado descuentos 

por campaña escolar? 
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DIMENSIÓN 2: Combo escolar 

¿Cómo evaluaría las siguientes 

categorías? 

Nun

ca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 

Siem

pre 

a) ¿Se ha beneficiado alguna 

vez por combo escolar? 

    

 

b) ¿Sugiere campañas de 

combo escolar? 

    

 

c) ¿Considera indispensable 

pagar por combo escolar? 

    

 

d) ¿Existen descuentos 

significativos por combo 

escolar?     

 

 

DIMENSIÓN 3: Regalo con compra 

¿Cómo evaluaría las siguientes 

categorías? 

Nun

ca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 

Siem

pre 

a) ¿Alguna vez ha realizado 

compras con regalo de la 

Librería Jireh? 

    

 

b) ¿Sugeriría participar en 

campañas de regalo con 

compra? 

    

 

c) ¿Recomendaría visitar a la 

Librería Jireh? 
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d) ¿El personal le ha comentado 

sobre el regalo con compra?     

 

 

DIMENSIÓN 4: Sorteo o premio 

¿Cómo evaluaría las siguientes 

categorías? 

Nun

ca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 

Siem

pre 

a) ¿Alguna vez participó en 

sorteos o premios de útiles 

escolares?     

 

b) ¿Le motivaría participar en 

sorteos o premios de útiles 

escolares?     

 

c) ¿Sugiere promocionar 

sorteos o premios por compra 

de útiles escolares?     

 

d) ¿Debería de promocionarse 

los sorteos o premios por 

medios digitales?     

 

 

Variable 2: Ventas 

¿Cómo evaluaría las siguientes 

categorías? 

Nun

ca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 

Siem

pre 

a) ¿Le parece accesible la 

ubicación del establecimiento 

de la Librería Jireh? 

     

b) ¿Le gustaría recibir 

información de promociones 

de útiles escolares a su 

WhatsApp? 

     

c) ¿La Librería Jireh le ha dado 

facilidades de pago por 

medios digitales en la compra 

de útiles escolares? 

     

d) ¿Retornaría a la Librería Jireh?      

e) ¿Le parecen accesibles los 

precios de la Librería Jireh? 
     

Gracias 
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ANEXO 3. DATOS 

  
v
1 

v
2 

v
3 

v
4 

v
5 

v
6 

v
7 

v
8 

v
9 

v1
0 

v1
1 

v1
2 

v1
3 

v1
4 

v1
5 

v1
6 

v1
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ANEXO 4. VISTA DE TABULACIÓN DE RESULTADOS 

v1 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 40 47,6 47,6 47,6 

Casi siempre 44 52,4 52,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v2 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 25 29,8 29,8 29,8 

Casi siempre 56 66,7 66,7 96,4 

Siempre 3 3,6 3,6 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v3 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Casi siempre 19 22,6 22,6 22,6 

Siempre 65 77,4 77,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

 

v4 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Casi nunca 9 10,7 10,7 10,7 

A veces 46 54,8 54,8 65,5 

Casi siempre 26 31,0 31,0 96,4 

Siempre 3 3,6 3,6 100,0 

Total 84 100,0 100,0  
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v5 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Nunca 9 10,7 10,7 10,7 

Casi nunca 25 29,8 29,8 40,5 

A veces 38 45,2 45,2 85,7 

Casi siempre 10 11,9 11,9 97,6 

Siempre 2 2,4 2,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v6 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 12 14,3 14,3 14,3 

Casi siempre 12 14,3 14,3 28,6 

Siempre 60 71,4 71,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v7 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Casi nunca 9 10,7 10,7 10,7 

A veces 66 78,6 78,6 89,3 

Casi siempre 9 10,7 10,7 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v8 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Casi nunca 3 3,6 3,6 3,6 

A veces 54 64,3 64,3 67,9 

Casi siempre 24 28,6 28,6 96,4 

Siempre 3 3,6 3,6 100,0 

Total 84 100,0 100,0  
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v9 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 52 61,9 61,9 61,9 

Casi siempre 30 35,7 35,7 97,6 

Siempre 2 2,4 2,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

 

v10 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 9 10,7 10,7 10,7 

Casi siempre 10 11,9 11,9 22,6 

Siempre 65 77,4 77,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

 

v11 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 17 20,2 20,2 20,2 

Casi siempre 62 73,8 73,8 94,0 

Siempre 5 6,0 6,0 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

 

v12 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 61 72,6 72,6 72,6 

Casi siempre 16 19,0 19,0 91,7 

Siempre 7 8,3 8,3 100,0 

Total 84 100,0 100,0  
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v13 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Nunca 15 17,9 17,9 17,9 

Casi nunca 17 20,2 20,2 38,1 

A veces 40 47,6 47,6 85,7 

Casi siempre 8 9,5 9,5 95,2 

Siempre 4 4,8 4,8 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v14 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Casi nunca 2 2,4 2,4 2,4 

A veces 8 9,5 9,5 11,9 

Casi siempre 14 16,7 16,7 28,6 

Siempre 60 71,4 71,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v15 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 3 3,6 3,6 3,6 

Casi siempre 17 20,2 20,2 23,8 

Siempre 64 76,2 76,2 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

 

v16 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 3 3,6 3,6 3,6 

Casi siempre 14 16,7 16,7 20,2 

Siempre 67 79,8 79,8 100,0 

Total 84 100,0 100,0  
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v17 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 11 13,1 13,1 13,1 

Casi siempre 50 59,5 59,5 72,6 

Siempre 23 27,4 27,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v18 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 6 7,1 7,1 7,1 

Casi siempre 17 20,2 20,2 27,4 

Siempre 61 72,6 72,6 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v19 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 6 7,1 7,1 7,1 

Casi siempre 40 47,6 47,6 54,8 

Siempre 38 45,2 45,2 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v20 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 13 15,5 15,5 15,5 

Casi siempre 46 54,8 54,8 70,2 

Siempre 25 29,8 29,8 100,0 

Total 84 100,0 100,0  

 

v21 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 A veces 19 22,6 22,6 22,6 

Casi siempre 41 48,8 48,8 71,4 

Siempre 24 28,6 28,6 100,0 

Total 84 100,0 100,0  
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ANEXO 5. FOTOGRAFÍAS 

 

Local Jireh 
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Desarrollo de encuestas en la Librería Jireh 

 



69 

 

 

Encuesta a clientes 
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Vista del negocio llevando a cabo el trabajo de campo 
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Vista del local Jireh 
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ANEXO 6. VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 
 

Opinión de experto 

  

I. DATOS DEL EXPERTO 

1. Apellidos y Nombres:……………………………………………………….…………………………... 

2. Cargo e institución donde labora:…………………………………………………………………..….. 

3. Nombre del instrumento motivo de evaluación:……………………………………………………… 

4. Autor del instrumento:…………………………………………………………………………………... 

  

II. PUNTOS DE VALIDACIÓN 

DIMENSIONES INDICADORES 

Deficiente Regular Buena 
Muy 

buena 
Excelente 

0 - 20% 
21 - 

40% 

41 - 

60% 

61 - 

80% 

81 - 

100% 

1.  CLARIDAD 
Está formulado con 

lenguaje apropiado           

2. OBJETIVIDAD 

Está expresado en 

base a la realidad 

local           

3. ACTUALIDAD 
Adecuado al 

avance de la ciencia            

4. ORGANIZACIÓN 
Existe una 

organización lógica           

5. SUFICIENCIA 

Comprende los 

aspectos en 

cantidad y calidad           

6. INTENCIONALIDAD 

Adecuado para la 

mejora de las 

unidades de estudio           

7. CONSISTENCIA 

Basado en 

aspectos teóricos-

científicos            

8. COHERENCIA 

Entre los índices, 

indicadores y las 

dimensiones           

9. METODOLOGÍA 

La estrategia 

responde al 

propósito del 

diagnóstico           

  

III. OPINIÓN DE APLICABILIDAD: …………………………………………………………………. 

         

IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:  

  

Lugar y fecha:……………,……/……/…….          

  

  

 

  

…….……………………………………. 

Firma del experto 

DNI N°:…………………Cel.: ………..……......... 
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Opinión de experto 

  

I. DATOS DEL EXPERTO 

1. Apellidos y Nombres:……………………………………………………….…………………………. 

2. Cargo e institución donde labora:……………………………………………………………………. 

3. Nombre del instrumento motivo de evaluación:……………………………………………………. 

4. Autor del instrumento:…………………………………………………………………………………. 

  

II. PUNTOS DE VALIDACIÓN 

DIMENSIONES INDICADORES 

Deficiente Regular Buena 
Muy 

buena 
Excelente 

0 - 20% 
21 - 

40% 

41 - 

60% 

61 - 

80% 

81 - 

100% 

1.  CLARIDAD 
Está formulado con 

lenguaje apropiado           

2. OBJETIVIDAD 

Está expresado en 

base a la realidad 

local           

3. ACTUALIDAD 
Adecuado al 

avance de la ciencia            

4. ORGANIZACIÓN 
Existe una 

organización lógica           

5. SUFICIENCIA 

Comprende los 

aspectos en 

cantidad y calidad           

6. INTENCIONALIDAD 

Adecuado para la 

mejora de las 

unidades de estudio           

7. CONSISTENCIA 

Basado en 

aspectos teóricos-

científicos            

8. COHERENCIA 

Entre los índices, 

indicadores y las 

dimensiones           

9. METODOLOGÍA 

La estrategia 

responde al 

propósito del 

diagnóstico           

  

III. OPINIÓN DE APLICABILIDAD: ………………………………………………………………………. 

         

IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:  

  

Lugar y fecha:……………,……/……/…….          

  

  

 

  

…….……………………………………. 

Firma del experto 

DNI N°:…………………Cel.: ………..…….........
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