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Resumen 

Este trabajo de investigación, fue realizado con el objetivo de determinar qué 

relación tiene las estrategias de publicidad con las ventas de la ferretería Al Kosto 

Ventas EIRL de la provincia de Chepén, 2022. El enfoque corresponde a un estudio 

cuantitativo, con un tipo de investigación básica, además de un diseño no 

experimental, transversal-correlacional. Asimismo, la muestra estuvo a cargo de 

136 clientes de la ferretería, a quienes se les aplicó un cuestionario de escala tipo 

Likert como instrumento, el mismo que fue validado mediante juicio de expertos. 

Uno de los resultados más relevante fue la determinación de una correlación 

Pearson de 0.139 por lo que existe una correlación positiva muy baja con respecto 

al grado de relación entre las estrategias de publicidad y ventas de la ferretería y 

una significación asintótica de 0.515, por lo que, se pudo determinar que existe 

correlación entre las variables, esto permite mencionar a la conclusión más 

relevante, que pese a que no utilizan las estrategias de publicidad para el 

incremento de sus ventas la empresa continua vendiendo. 

 

Palabras clave: Estrategias, publicidad, ventas, marketing. 
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Abstract 

This research work was carried out with the objective of determining the relationship 

between advertising strategies and sales of the hardware store Al Kosto Ventas 

EIRL in the province of Chepén, 2022. The approach corresponds to a quantitative 

study, with a basic research type, in addition to a non-experimental, cross-

sectional-correlational design. The sample consisted of 136 customers of the 

hardware store, to whom a Likert-type questionnaire was applied as an instrument, 

which was validated by expert judgment. One of the most relevant results was the 

determination of a Pearson correlation of 0.139, so there is a very low positive 

correlation with respect to the degree of relationship between advertising strategies 

and sales of the hardware store and an asymptotic significance of 0.515, so it could 

be determined that there is correlation between the variables, this allows 

mentioning the most relevant conclusion, that despite not using advertising 

strategies to increase sales, the company continues to sell. 

 

 

Keywords: Strategies, advertising, sales, marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

I. INTRODUCCIÓN 

Durante el trascurso del tiempo se han evidenciado que las diferentes 

herramientas tecnológicas están involucradas con la globalización, es por ello, 

distintas empresas se han enfrentado a diversos cambios, y es que debido a la 

enorme competencia que existe en el mercado y a las exigencias que tienen los 

clientes, estas han buscado la manera de satisfacer las necesidades de los 

consumidores, a pesar de eso, algunas entidades realizan planes de comunicación 

muy básicos para ofrecer lo que se vende en su organización y sobre todo para que 

sus clientes conozcan sobre los beneficios de sus productos y/o servicios, es ahí 

donde la publicidad es un recurso que podrían utilizar como pieza clave para elevar 

ventas y poder posicionarse en el mercado.. 

Por otro lado, en Estados Unidos se gastaron 140.000 millones de dólares 

en publicidad tan solo únicamente en medios de comunicación. Para poder tener 

una idea de lo que este valor simboliza, se deduce que representa el 0,9% del PIB 

de Estados Unidos lo que significa un gasto de 444 dólares per cápita (Belleflamme 

& Peitz, 2021). En efecto, la publicidad la podemos encontrar a nuestro alrededor, 

así como también se puede visualizar en la televisión, las revistas, el internet, los 

avisos en las calles. 

En el Perú las empresas crean y revaloran parte de su identidad en la área 

del marketing, es por ello que los emprendedores registraron 36,547 marcas lo que 

corresponde a un 32.21% respecto al 2020, lo que significa que los negocios ya 

que se vienen reactivando tras la pandemia, están considerando como una 

estrategia hacer uso de herramientas que representen a nuestro país para así 

poder cautivar la atención de los clientes y llegar a obtener los ingresos (Diario 

Andina, 2022). 

Sin embargo, en el Perú cuando se habla de inversión en la publicidad 

anualmente representa el 0.3% del PBI, estando en el puesto quinto superándonos 

los países de Chile, Brasil, Argentina y Colombia en todo Sudamérica. De todo este 

porcentaje un 90% viene de los tesoros de empresas del sector privado y el restante 

del 10% de sector público y de toda la inversión en el rubro de publicidad el 85% 

se divide en televisión abierta, medios impresos, señal de radio e internet, y dentro 

de los medios impresos encontramos el periódico el comercio de los cuales un 60% 



2 
 

representan de ingresos por realizar anuncios publicitarios (Castilla & Castro, 

2017). 

Es interesante conocer sobre las estrategias de publicidad, esto se ve 

reflejado a través de la internet y diversas plataformas que se utilizan para difundir 

información con anuncios relevantes promocionando sobre los productos o 

servicios que ofrezca una empresa (Soegoto & Simbolon, 2018). La influencia que 

se obtiene es enorme y significativa, ya que el  público va a percibir ese valor que 

se está proyectando en el contenido que se da acerca del producto (Arora & 

Agarwal, 2019).También, se puede decir que, la publicidad es un recurso que ayuda 

a las empresas a tener un enfoque directo en los clientes que desean obtener el 

producto o contratar el servicio difundido en redes sociales (Guenther & Guenther, 

2020). Las redes sociales se manifiesta de manera importante cuando se habla de 

la publicidad debido a que esto aumenta su valor percibido por los clientes 

(Balasubrahmanyam & Muthumeenakshi, 2021). 

En la provincia de Chepén, las micro y pequeñas empresas han pasado por 

momentos difíciles durante la COVID-19 y es que debido al confinamiento social y 

las normas que impedían retomar la vida cotidiana de las personas, el sector 

ferretero fue uno de los más perjudicados ya que debido a la cuarentena que adoptó 

el gobierno por las cifras elevadas de contagio, los negocios tuvieron que cerrar sus 

puertas lo que causo una gran preocupación para los microempresarios ya que se 

tenían deudas por cancelar, no solo con sus proveedores sino que también tenían  

la responsabilidad del pago de sus trabajadores, además de ello el pago de los 

impuestos Gerencia de la producción Sub-Gerencia Mype, 2020. 

La ferretería Al Kosto Ventas EIRL  de la provincia de Chepén, es una de las 

más conocidas dentro del mercado chepenano, por la comercialización de 

materiales en construcción y ferretería, dentro de la investigación encontramos 

como una realidad problemática a la falencia de estrategias de publicidad en la 

parte comercial  ya que no existe un enfoque actualizado sobre la publicidad en 

donde se puede usar  como estrategia la venta online que favorece de gran manera 

a las organizaciones en el incremento de las ventas, en donde se formuló la 

pregunta de investigación basada en: ¿existe relación entre las estrategias de 

publicidad sobre las ventas de la empresa Al Kosto Ventas EIRL en la provincia de 
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Chepén – 2022?. Problemas específicos: a) ¿cuál es el nivel de las estrategias de 

publicidad que se han elaborado en la ferretería Al Kosto Ventas EIRL Chepén – 

2022?, b) ¿cuál es el nivel de ventas en la ferretería Al Kosto Ventas EIRL Chepén 

– 2022?, c) ¿cuál es el grado de relación entre las estrategias de publicidad en las 

ventas de la empresa Al Kosto Ventas EIRL en la provincia de Chepén – 2022?. 

Este estudio aporta teóricamente información sobre estrategias de 

publicidad y ventas, hacia los colaboradores, de tal manera que les permita 

aprovechar los conocimientos para favorecer a la empresa donde laboran. Por otro 

lado, la justificación practica se sustenta bajo la identificación del estado en que se 

encuentran las estrategias de publicidad, permitiendo que los colaboradores estén 

sujetos a futuras capacitaciones, lo cual será un impacto positivo que ayudará al 

gerente a recaudar información valiosa, sobre qué estrategias de publicidad son las 

que conoce el personal de ventas y como las apliquen en la empresa, ya que lo que 

las organizaciones ahora trabajan en base a objetivos y metas en el aspecto 

comercial como financiero, y sobretodo ayudara a crear una ventaja competitiva 

frente a sus rivales logrando tener ese valor agregado para que así los clientes 

busquen como primera opción a  la ferretería Al Kosto Ventas EIRL al momento 

que deseen adquirir un producto. 

En relación a los objetivos de la presente investigación, se planteó como 

objetivo general: Determinar la relación entre las estrategias de publicidad en las 

ventas de la empresa AL KOSTO VENTAS EIRL de la provincia de Chepén-2022 y 

teniendo como objetivos específicos: a) describir el nivel de las estrategias de 

publicidad que se han elaborado en la ferretería Al Kosto Ventas EIRL, b) 

determinar el nivel de ventas en la ferretería Al Kosto Ventas EIRL, c) comprender 

el grado de relación entre las estrategias de publicidad en las ventas de la empresa 

Al Kosto Ventas EIRL en la provincia de Chepén – 2022. 

Como hipótesis nula se estableció: las de estrategias de publicidad se 

relacionan con las ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL Chepén-2022, y 

como hipótesis alterna: las de estrategias de publicidad no se relacionan con las 

ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL Chepén-2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En relación a los antecedentes sobre la presente investigación tenemos 

como variables de estudio: estrategias de publicidad y ventas. En base a ello, se 

consideraron trabajos de investigación como: libros, artículos científicos y tesis 

relacionados con el objeto de estudio, por lo que es muy importante citarlos más 

adelante. 

A nivel internacional, Falquez et al. (2017), en su investigación se 

propusieron evaluar el impacto que ocasiona en las ventas si se invierte en 

publicidad, en donde tomaron como muestra a las medianas empresas en 

Guayaquil, además utilizaron una metodología de tipo causal teniendo una 

desviación típica de 2,143 en lo referente a publicidad y para ventas obtuvieron una 

desviación de 0,46; a lo que tenemos como resultado que mientras más inversión 

se realice en publicidad incrementará el volumen de las ventas. 

Del mismo modo, Resendiz (2021), en su investigación tuvo como objetivo 

examinar el impacto que tienen las estrategias de publicidad y promoción en la 

fidelización del cliente, además realizo una metodología cuantitativa de tipo 

explicativa, así también se realizaron 513 encuestas, en donde tuvo un Alfa de 

Cronbach del 0.815 demostrando confiabilidad en el instrumento que aplicaron para 

sus dos variables, además alcanzaron una desviación estándar de 1.26 para la 

fidelidad y para la publicidad y promoción obtuvieron el 1.11 llegando a la 

conclusión que las estrategias de publicidad y promoción benefician a la 

organización al momento de fidelizar a los clientes ya que hoy en día es muy difícil 

encontrar un nuevo consumidor que tratar de mantenerlo. 

Por otra parte, Marrón et al. (2020), llevaron a cabo un estudio, en el cual se 

propusieron como objetivo determinar que vínculo posee el perfil nutricional y las 

estrategias de publicidad de los alimentos procesados de trigo y maíz. En donde 

este estudio fue trasversal recolectando información en 58 puntos de venta en 

lugares de alto y bajo nivel socioeconómico, teniendo como grado de correlación 

0.86. Llegando a la conclusión que en su mayoría vendían productos no saludables 

y a su vez impulsaban las ventas estimulando la compra de estos productos 

utilizando las estrategias publicitarias. 
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Lin et al. (2018), en su investigación revelan que su objetivo principal el 

examinar cómo los factores de contenido influyen en el crecimiento del industria de 

la publicidad móvil, analizando los datos de una encuesta web de una muestra 

nacional representativa de 605 consumidores de móviles de Singapur, obtuvieron 

un alfa de Cronbach 0.88 en donde obtuvieron como resultado una relación positiva 

con la mayoría de los contenidos publicitarios pero a su vez descubrieron que no 

influye la publicidad. 

Cabe resaltar que en la investigación de Mendoza (2017), tuvo como objeto 

primordial diagnosticar la colisión de la publicidad digital que se evidencia en las 

redes sociales ya que hoy en día en su mayoría es muy aceptada en los jóvenes. 

Este estudio aplicó metodología inductiva y deductiva, en el cual obtuvieron como 

conclusión principal que la publicidad digital la utilizan mediante una estrategia para 

conseguir resultados satisfactorios. 

En un ámbito nacional, Carpio (2017), realizó una investigación en el cual se 

propuso como estrategia la aplicación del marketing digital para llegar a mejorar la 

comercialización y posicionar la empresa. La investigación se realizó de forma 

descriptiva y concluyó que para alcanzar la captación de los clientes, se debe 

fortalecer el área de marketing digital, ya que gracias a la creación de historias en 

las redes sociales acerca de la obtención de compra de propiedades que ayudan a 

muchas familias a poder llegar a independizarse y tener su propio terreno, los 

ingresos han aumentado de manera intrascendente con un 34% debido a las 

promociones que han podido observar mediante el internet, lo que ha generado 

buenos resultados para la empresa porque logró establecer un vínculo más directo 

con sus clientes. 

Cabe mencionar, Guenther & Guenther (2020), tuvieron como objetivo 

impulsar las ventas para así generar el crecimiento del negocio. En cuanto a la 

metodología que aplicaron fue de carácter descriptivo y se tomó como unidad de 

análisis las empresas B2B de Estados Unidos; en donde se obtuvo como resultado 

un efecto positivo del gasto de la publicidad en el crecimiento de las ventas en una 

organización entonces se podría deducir como conclusión que el gasto en 

publicidad es rentable,  pero aun así la publicidad es un instrumento que no se 
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aprovecha en los mercados empresariales en comparación con los mercados de 

consumo.  

Juarez et al. (2022),realizaron un estudio en donde tuvieron como objetivo 

principal el realizar un analisis sobre las estrategias de comercialización empírica 

que utilizan las microempresarias de productos y servicios locales en la ciudad de 

Pachuca. Para su metodologia la investigacxión fue de tipo aplicada pero a su 

misma vez no experimental, de tipo trasversal, ademas se conto con una muestra 

de 264 emprendedoras; donde el 40% de las mujeres emprendedoras son 

independientes con respecto al punto de venta que utilizan las emprendedoras son 

las redes sociales con un 43% seguido de la venta de los locales comerciales con 

un 16.3% según sus resultados, asi tambien se define el perfil de este grupo de 

mujeres y se analizan las estrategias de investigación de mercados, diferenciación, 

ventas, precios, publicidad, promoción y distribución y como conclusión es 

importante resaltar que el punto de venta es un factor importante ya que es asi 

como el clientes puede conocer y ordenar el producto y/o servicio. 

Por su parte, León  (2020), en su investigación que tuvo como objetivo 

primordial determinar que el incremento de las ventas es atribuido a las campañas 

publicitarias es así que se recopilo información mediante un cuestionario de 

contenidos sobre 1.104 campañas premiadas en donde obtuvieron como 

conclusión que el rejuvenecimiento de la marca ayuda mucho a la publicidad 

además se demostró que a medida que se realice un incremento en campañas 

publicitarias la empresa tendrá un valor agregado frente a la competencia. 

Paz et al. (2020), llevaron a cabo una investigación para determinar la 

efectividad de las estrategias publicitarias a través del estadístico meta-analítico del 

modelo Estimulo, Comportamiento y Respuesta (ECR) en las pequeñas y medianas 

empresas. La muestra de estudio fueron cincuenta (50) artículos indexados en 

bibliotecas científicas indexadas. El resultado principal reveló que el modelo ECR 

es idóneo para la implementación, desarrollo y crecimiento de las PYMES. 

En un ámbito local, Torres (2017), realizó un estudio en Nuevo Chimbote con 

el objetivo de determinar la existencia de una relación entre las estrategias de 

publicidad y la decisión de compra de los consumidores con las compañas 
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publicitarias, la cual fue una investigación descriptiva correlacional, teniendo una 

muestra de 195 clientes de los productos  y servicios de Plaza Vea utilizando el 

cuestionario como método de recolección de datos además en sus resultados 

obtuvieron un coeficiente de correlación de Spearman de 0.884 donde se pudo 

concluir que existe una correlación positiva alta entre las variables de estudio lo 

cual significa que una alta publicidad va a generar una decisión de compra alta. 

Asimismo, se concluye que existe un nivel regular de publicidad brindada por el 

establecimiento Plaza Vea. 

Según teorías relacionadas al tema es muy importante conocer las variables 

de estudio, para ello en esta parte teórica daremos conocer sobre nuestras 

variables que son las estrategias de publicidad y su impacto en las ventas. 

Muela et al. (2018); definen a la variable estrategia de publicidad como 

también estrategias comerciales, que están basadas en hechos, que se llevan a 

cabo para alcanzar un objetivo específico que tiene relación con el marketing. 

Entonces podemos decir que una estrategia de publicidad se realiza mediante un 

plan que se pone en acción para el incremento de las ventas de distintos productos 

o servicios y así poder captar nuevos clientes y fidelizarlos.  

Gómez (2017), nos dice que las estrategias de publicidad representa a las 

acciones que debe realizar una empresa para solucionar problemas eficazmente 

logrando asi cumplir con los objetivos planificados por parte de la publicidad 

elaborada. 

Stewart et al. (1989), cuando se desea adquirir un bien o servicio, el anuncio 

publicitario tiene un efecto directo en el consumidor ya que lo que genera es lograr 

que la persona compre muchos atributos que satisfacen sus necesidades y deseo, 

es por esto que la publicidad limita el comportamiento de los consumidores ya que 

los consumidores compran más por la imagen publicitaria os o servicios que por el 

producto en sí, así también los mismos autores señalan que los anuncios 

publicitarios vienen evolucionando en el trascurso del tiempo y permitir que los 

consumidores perciban un anuncio acorde a los productos o servicios que desean. 

Además la publicidad influye en el día a día de los consumidores, haciéndoles llegar 
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información precisa sobre los bienes y servicios e interviniendo en sus 

comportamientos, hábitos de consumo y conducta. 

Paez (2021), menciona que las estrategias de publicidad son la razón por la 

que funciona una organización, ya que se determina mediante el resultado de las 

ventas siempre teniendo en cuenta que la publicidad es la comunicación de 

mensajes de venta de manera que puedan persuadir a los clientes. Además; 

considera que las dimensiones para esta variable son: precio, producto o servicio, 

distribución, medios de comunicación. 

Precio: es la cantidad monetaria que se le otorga a un producto y/o servicio 

para adquirirlo. Sin embargo, para algunas empresas dar un precio no es suficiente 

ya que estos son generados por el sistema de cálculo acerca de las mejores 

propuestas que tengan los proveedores con los diferentes productos, que es la 

mejor opción frente a los precios de la competencia (Milgrom, 2017). 

Producto o servicio: cuando se habla de producto se refiere a un bien 

tangible que se puede tocar y es el aspecto clave para entender a la economia a 

diferencia de un servicio que es todo lo contrario ya que se va consumiento a 

medida del que fue prestado (Morales, 2018). 

Distribución: son aquellas actividades que elabora la empresa para la 

implementación de su producto en el almacen y asi pueda llegar a manos del 

consumidor final (Cristobal, 2014). 

Medios de Comunicación: nos dice que son conducciones que permiten dar 

a conocer un mensaje aun público objetivo acerca de un producto y/o servicio 

(Dueñas & Lozano, 2017). 

Para García (2015), la venta es considerada como una forma de acceso al 

mercado, ya que es ejecutada por muchas empresas en donde su principal objetivo 

de aquellas es vender lo que producen en lugar de satisfacer las necesidades del 

mercado produciendo lo que necesitan los clientes. Cuando hablamos de ventas se 

tiene una historia ideológica que está orientado a la atención de la empresa a las 

ventas de la producción ya sea de productos o servicios. Para lo cual, está dirigida 

a distintos esfuerzos que se realizan en actividades para obtener un ingreso a la 

organización. 
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Cristale (2017), nos dice que al momento de realizar una venta se debe 

efectuar un buen procedimiento ya que requiere de las habilidades del vendedor 

para persuadir a los clientes relacionandolo las caracteristicas de los productos y/o 

servicios que este buscando y convencer de los beneficios en estos. 

Por su parte Silva et al. (2015), aclara que una estrategia de venta es un 

esquema detallado que es útil para los jefes y vendedores mediante el cual impulsa 

y motiva a lograr el éxito de las ventas, además, Da Silva et al.,(2022) nos dice que 

bajando el precio a los productos es una estrategia muy útil para las empresas, pero 

a su vez es muy arriesgado ya que la competencia adoptará la estrategia que se 

está tomando y a lo que se tendrá como resultado perdido con los ingresos 

obteniendo una menor ventaja. 

Técnicas de venta: son aquellos conocimientos que aplican los 

colaboradores de distintas empresas para poder vender de manera más eficaz, con 

la finalidad de alcanzar metas establecidas en el área de ventas de la organización 

(Jimenez, 2019). 

Tipos de venta: existen una gran variedad, pero es importante conocer que 

estas se renuevan constantemente dependiendo de la necesidad del mercado, 

además estas son las formas en como busca vender la empresa su producto y/o 

servicio; siendo las más importantes las ventas directas e indirectas (Mohsen & 

Jafarzadeh, 2021). 

Fuerza de ventas: señalan que la fuerza de ventas es uno de los principales 

recursos con lo que cuenta una empresa ya que se cuenta con individuos que 

toman el nombre de la organización para realizar actividades como la búsqueda de 

posibles clientes y a su vez comunicar sobre el servicio logrando reunir información 

de aquellos (Castro & Bande, 2019). 

Satisfacción de los clientes: son definidas como las expectativas que posee 

un cliente después de haber adquirido un producto y/o servicio en una empresa es 

decir es aquella evaluación posterior a la comparación entre las expectativas y la 

experiencia de compra por parte del cliente (Henao 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Es de tipo aplicada ya que esta investigación consiste en mantener 

conocimientos y realizarlos en la práctica con el fin de encontrar una respuesta  

a los problemas observados en nuestro entorno obteniendo una mejora en 

distintos aspectos de nuestra vida cotidiana (Lozada, 2014). 

3.1.2 Diseño de investigación 

De tipo no experimental ya que esta investigación procederá sin manipular y 

controlar las variables además son observadas tal cual y como se den en un 

entorno natural es por eso que se realiza este tipo de investigación para poder 

analizar los problemas alrededor. 

Así también es una investigación trasversal ya que los datos son recolectados 

en un solo momento a través del cuestionario aplicado a los clientes de la 

ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

Además esta investigación es correlacional causal. 

Causal: variables según su particularidad o categorías (Hernández, 2003). 

 

 

   

 

 

M: Muestra 

OX: Estrategia de publicidad 

OY: Ventas 

R: Correlación entre las dos variables. 
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3.2 Variables y Operacionalización 

 Variable independiente: Estrategias de publicidad 

Según, Zyman et al (2018), las estrategias de publicidad, también llamadas 

estrategias comerciales, tienen como objetivo específico relacionarse al 

marketing. 

Definición operacional: La variable Estrategias de publicidad será medida 

por la técnica de la encuesta utilizando el instrumento del cuestionario. 

Indicadores: líneas de producto, calidad de servicio, incremento de 

utilidades, penetración de mercado, descuentos y bonificación, televisión 

redes sociales e internet, ambiente y decoración procesamiento de pedidos. 

Escala: Ordinal. 

 Variable Dependiente: Ventas  

Según Cristale (2017), nos dice que al momento de realizar una venta se 

debe efectuar un buen procedimiento ya que requiere de las habilidades del 

vendedor para persuadir a los clientes relacionándolo las características de 

los productos y/o servicios que esté buscando y convencer de los beneficios 

en estos. 

Definición operacional: La variable Ventas será medida por la técnica de 

la encuesta utilizando el instrumento del cuestionario. 

Indicadores: ventas directas, ventas indirectas, conocimiento del producto 

o servicio, orientación del producto o servicio, número de vendedores y 

expectativas. 

Escala: Ordinal 

3.3 Población, muestra y muestreo: 

3.3.1 Población:  

El autor Ventura (2017), señala que la población es un grupo de universos 

con ciertas cualidades, que parte de lo general a lo particular y que tiene 

como apoyo para realizar estudios a la muestra, en donde esta debe ser 

representativa y así poder obtener una investigación garantizada. 

La población de estudio está conformada por los 300 clientes de la ferretería 

Al Kosto Ventas EIRL de la ciudad de Chepén, que realizaron compras 

durante el mes de julio en el año 2022. 
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 Criterios de inclusión: Conformado por los clientes frecuentes y 

registrados, que realizaron compras durante el mes de julio del año 

2022. 

 Criterios de exclusión: Conformado por los clientes que no se 

encuentran registrados en la base de datos. 

3.3.2 Muestra: 

Para el autor Gravier (2020), señala que la muestra es un subconjunto, es 

decir una parte del todo. Entonces podemos decir que la muestra viene a ser 

la parte específica de la población, la cual proporciona disponer de manera 

más específica un estudio. En este estudio la muestra la conformaron 136 

clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL, dicho dato se obtuvo al aplicar 

la fórmula estadística Población Finita. 

3.3.3 Muestreo: 

La técnica que se empleó fue el muestreo probabilístico, aleatorio simple. Y 

la unidad de análisis está comprendida por el cliente de la ferretería Al Kosto 

Ventas EIRL de la ciudad de Chepén. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Alegre (2022), nos dice que las técnicas son habilidades para hacer uso de 

procedimientos y recursos para el cumplimiento de un objetivo. Para conocer 

la opinión de la muestra de estudio se debe realizar una buena estrategia, para 

ello se utilizó la técnica de la encuesta con el objetivo de medir las variables 

estrategias de publicidad y ventas. 

El instrumento que se utilizó en esta investigación para la recolección de datos, 

fue un cuestionario para cada variable, el cual se elaboró de acuerdo a sus 

dimensiones e indicadores sumando un total de 17 preguntas con una 

valoración de escala de Likert. 

Ventura et al. (2018), los instrumentos fueron validados a juicio de expertos, en 

donde se contó con el apoyo de un metodólogo y un especialista en el tema, 

los cuales evaluaron la información de la investigación teniendo en cuenta las 

variables. 
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En este estudio se aplicó la prueba piloto a 21 personas para determinar el 

grado de confianza de los respectivos instrumentos, teniendo como resultado 

un Alfa de Cronbach de 0.943 para la variable estrategia de publicidad y un 

valor 0.925 para la variable ventas. Lo que determina que los instrumentos son 

confiables. 

3.5 Procedimiento 

Para la obtención de los datos se diseñaron 2 instrumentos uno por cada 

variable respectivamente (Anexo 02),los mismos que fueron validados bajo la 

conformidad de 3 expertos (Anexo 04);después de ello se determinó el nivel 

confianza mediante la prueba piloto la misma que permitió la aplicación de las 

encuestas virtuales a la cantidad de clientes que conformaron la muestra, una 

vez obtenida la información de los datos en Excel, se realizó la codificación 

respectiva para procesarlos en el programa  informático SPSS versión 26 que 

finalmente permitió responder a los objetivos planteados.  

3.6 Método y análisis de datos 

En la presente investigación los resultados obtenidos fueron procesados en 

programas estadísticos, como Excel el cual nos permitirá la observación de 

cómo se comporta la muestra, donde se obtuvo los resultados de la encuesta 

aplicada para esta investigación mediante el uso del programa estadístico 

SPSS versión 26, además de ello para medir el impacto de una variable sobre 

otra se utilizó la prueba Chi-cuadrado. 

3.7 Aspectos Éticos  

Esta investigación se realizó acorde al uso de normas, principios y datos reales. 

En cuanto a los principios éticos para llevar a cabo este estudio, se tomó en 

consideración la autonomía, ya que se contó con la participación libre de los 

clientes de la ferretería al momento de aplicar el instrumento de la encuesta. 

Así como también se consideró el respeto de la propiedad intelectual ya que se 

citó correctamente las investigaciones a través de las normas APA séptima 

edición, evitando plagio (Código de Ética en Investigación, 2020). 
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IV. RESULTADOS 

Luego de realizar el desarrollo de los cuestionarios a los clientes de la 

ferretería Al Kosto Ventas E.I.R.L, se estableció los siguientes resultados para las 

variables de estrategias de publicidad y ventas, observando lo siguiente: 

Figura 1 

Nivel de Estrategias de publicidad de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL de la 

provincia de Chepén. 

 

 

 

 

 

 

 

             

 

 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

 

Los datos que se observan en la figura 1, muestran como resultado que el 

66.9% del total de los encuestados ubican a la variable de publicidad en un nivel 

medio, por otro lado, el 21.3% calificaron que el nivel de publicidad es bueno, 

mientras que un 11,8% valoraron dicho nivel como malo. Entonces podemos decir 

que las personas encuestadas tienen una percepción regular con respecto a las 

estrategias de publicidad de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 
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Figura 2 

Nivel de Estrategias de publicidad de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL por 

dimensiones 

 

 

 

  

 

 

 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

En la figura 2, se observan los resultados del nivel de las estrategias de 

publicidad por cada dimensión. Para la dimensión precio, los resultados indicaron 

que, un 79.4 % del total de los encuestados lo calificaron con un nivel medio, 

además, el 16.9% calificaron a esta dimensión con un nivel bueno y el 3.7% lo 

evaluaron como malo. 

En la dimensión producto o servicio, el 76.5% del total de los encuestados lo 

calificaron con un nivel bueno, además, el 22.1% apreciaron a esta dimensión con 

un nivel medio y el 1.5% lo evaluaron como malo. Respecto a la dimensión 

distribución, tenemos que el 69.1% del total de los encuestados valoraron a esta 

dimensión con un nivel bueno, mientras que, el 30.9% calificaron a esta dimensión 

con un nivel medio y el 0.0% lo evaluaron como malo. 

Así también para la dimensión medios de comunicación, el 89.7% evaluaron 

del total de los encuestados lo evaluaron con un nivel malo, además el 10.3% 

calificaron a esta dimensión con un nivel medio y el 0% la calificaron como bueno. 

De esta información, se deriva que los clientes encuestados de la ferretería 

poseen una superioridad en la percepción con nivel malo en referencia a las 

estrategias de publicidad. 
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Figura 3 

Nivel de ventas en la ferretería Al Kosto Ventas EIRL de la provincia de Chepén. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

 

Los datos que se observan en la figura 3, muestran como resultado que el 

47.8% del total de los encuestados ubican a la variable ventas en un nivel alto, por 

otro lado, el 42.6% la consideraron a esta como promedio, mientras que un 9,6% 

valoraron dicho nivel como bajo. Entonces podemos decir que las personas 

encuestadas tienen una apreciación de un nivel alto con respecto a la variable 

ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 
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Figura 4 

Nivel de ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL por dimensiones 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

En la figura 4, se observan los resultados del nivel de la variable ventas por 

cada dimensión. Para la dimensión técnicas de venta, los resultados indicaron que, 

un 69.90 % del total de los encuestados lo estimaron con un nivel promedio, 

además, el 22.10% calificaron a esta dimensión con un nivel bajo y el 8.10% lo 

evaluaron como alto.  

En la dimensión tipos de ventas, el 89.70% del total de los encuestados lo 

calificaron con un nivel alto, además, el 10.30% calificaron a esta dimensión con un 

nivel promedio y el 0% lo evaluaron como bajo. Respecto a la dimensión 

satisfacción de los clientes, tenemos que el 47.10% del total de los encuestados 

estimaron a esta dimensión con un nivel promedio, mientras que, el 45.60% 

apreciaron a esta dimensión con un nivel alto y el 7.40% lo evaluaron como bajo.  

Así también para la dimensión fuerza de ventas, el 72.10% del total de los 

encuestados lo evaluaron con un nivel promedio, además el 27.9% calificaron a 

esta dimensión con un nivel bajo y el 0% la calificaron como alto. 

De esta información, se infiere que los individuos encuestados tienen una 

predominancia en la percepción con nivel alto en referencia a la variable ventas. 
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Finalmente, al establecer la correlación entre las variables de este estudio, 

observamos lo siguiente: 

Tabla 1 

Grado de relación entre las estrategias de publicidad y las ventas de la empresa Al 

Kosto Ventas EIRL. 

  

Estrategias de 

publicidad 
Ventas 

Estrategias de 

publicidad 

Correlación de Pearson 1 0.139 

Sig. (bilateral)   0.106 

N 136 130 

Ventas Correlación de Pearson 0.139 1 

Sig. (bilateral) 0.106   

N 136 136 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

En la tabla 1, se observa una correlación de Pearson de 0.139, por lo que, 

se pudo determinar que existe una correlación positiva muy baja con respecto al 

grado de relación entre las estrategias de publicidad y ventas de la ferretería Al 

Kosto Ventas EIRL. Esta información permite inferir la aceptación del objetivo 

específico número 3 comprender el grado de relación entre las estrategias de 

publicidad en las ventas de la empresa Al Kosto Ventas EIRL en la provincia de 

Chepén – 2022. 
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Tabla 2 

Relación entre las estrategias de publicidad y las ventas de la empresa AL KOSTO 

VENTAS EIRL 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. 

En la tabla 2, se observa una significación asintótica de 0.515, por lo que, se 

pudo determinar que existe correlación entre las variables las estrategias de 

publicidad y ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL de la provincia de Chepén. 

Esta información permite inferir la aceptación de la hipótesis general que responde 

a las de estrategias de publicidad se relacionan con las ventas de la ferretería Al 

Kosto Ventas EIRL Chepén-2022. 

 

 

 

 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

  Valor df Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 3,264a 4 0.515 

Razón de verosimilitud 3.336 4 0.503 

Asociación lineal por lineal 2.623 1 0.105 

N de casos válidos 136     

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 

esperado es 1,53. 
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V. DISCUSIÓN 

Las estrategias de publicidad es un campo muy amplio en el ámbito de la 

globalización cuando lo relacionamos con las ventas, ya que constantemente 

surgen diversos cambios en el mundo real, siendo estas un elemento clave para 

distintas organizaciones, ya que promueven al crecimiento económico de una 

empresa, es por ello, que este asunto es de suma importancia tratarlo en distintas 

entidades para que pueda ser examinado desde distintos panoramas, dicho esto, 

en este capítulo se realizó la discusión de las averiguaciones de este estudio, 

habiéndolos contrastado con los estudiosos referidos en el capítulo de marco 

teórico de esta investigación. 

Así también, es importante resaltar que, en este estudio para el primer 

objetivo específico, se encontró el nivel de las estrategias de publicidad que se 

aplican en la ferretería Al Kosto Ventas EIRL. Para determinar el nivel de confianza 

del cuestionario correspondiente a dicha variable, se tuvo un Alfa de Cronbach de 

0.943 lo que permitió su aplicación, contando con la participación de los clientes 

quienes desarrollaron el cuestionario y consecuentemente manifestaron tener una 

percepción regular con respecto a las estrategias de publicidad que contiene cuatro 

dimensiones. 

Este hallazgo condice con los resultados expuestos por Lin et al. (2018), 

quienes aplicaron encuestas a una muestra de 605 consumidores móviles de 

Singapur, en donde obtuvieron un Alfa de Cronbach de 0.88, teniendo como 

resultado a la publicidad con un nivel medio en donde concluyeron que la publicidad 

es importante en una organización pero que no influye para su crecimiento; por otro 

lado, Resendiz (2021), quien aplicó 513 encuestas con un Alfa de Cronbach del 

0.815 demostrando confiabilidad para la variable y así también alcanzó una 

desviación estándar de 1.11 en referente para la publicidad, se obtuvo como 

resultado que las estrategias de publicidad benefician a una organización al 

momento de fidelizar a sus clientes. 

En atención a la dimensión medios de comunicación, que tiene que ver con 

la influencia que tiene una organización y a su vez si es conocida a través de un 

medio de comunicación fue calificada con un nivel malo por los clientes de la 

ferretería encuestados, estos hallazgos concuerdan con los resultados de Carpio 
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Carpio (2017), al momento de establecer el fortalecimiento del área de marketing a 

través de la creación de contenido en las redes sociales sus ingresos aumentaron 

un 34%; asimismo por parte de la investigación realizada por el autor León Sáez de 

Ybarra (2020) que realizo un cuestionario sobre 1.104 campañas premiadas de 

distintas organizaciones y obtuvo como conclusión que a media que se realice un 

incremento en campañas publicitarias mayor será el resultado. 

Las estrategias de publicidad, acorde con la dimensión medios de 

comunicación que se ve reflejado con un nivel malo según los resultados obtenidos 

nos indica que así como esta organización no valoran a la publicidad como una 

ayuda primordial para su crecimiento esto concuerda con la investigación de 

Guenther & Guenther (2020), en donde obtuvo un efecto positivo con el gasto de la 

publicidad pero que a su vez no es valorada en distintos mercados empresariales; 

del mismo modo; Mendoza Pacheco (2017), concluye que la publicidad digital se 

aplica en una organización para conseguir resultados satisfactorios y lograr el éxito 

empresarial. 

Por otro lado, en cuanto al segundo objetivo específico para la variable 

ventas, después de haber aplicado la prueba piloto a 21 personas para determinar 

el grado de confianza se obtuvo un Alfa de Cronbach un valor 0.925 para ventas, 

se contó con la participación de sus clientes quienes desarrollaron los cuestionarios 

y consecuentemente manifestaron tener de un nivel alto con respecto a la variable 

ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL, en donde se ve reflejado sus 

diferentes dimensiones, pero que, sobre todo destaca la dimensión tipos de ventas. 

De acuerdo con el párrafo anterior, en esta investigación se destaca lo que 

es la dimensión tipos de ventas, que de acuerdo con las encuestas realizadas a los 

clientes de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL la valoraron  con un nivel alto 

obteniendo el 89.70% del total, asimismo Juarez et al. (2022), quienes aplicaron 

una encuesta teniendo una muestra de 264 personas obtuvieron como resultado 

que el 40% son mujeres emprendedoras, y que la valoraron con un 16.3% con 

respecto a la dimensión puntos de venta, en conclusión esto autores consideran 

que el punto de venta es un factor importante para dar a conocer y ofrecer un 

producto y/o servicio a los clientes. 
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Asimismo, en esta investigación se determinó en el tercer objetivo específico 

el grado de relación entre las estrategias de publicidad y las ventas de la empresa 

Al Kosto Ventas EIRL, para lo cual se obtuvo una correlación de Pearson del 0.139, 

por lo que, se pudo determinar que existe una correlación positiva muy baja con 

respecto al grado de relación entre estas variables, lo cual me permitió aceptar el 

objetivo específico número tres; estos hallazgos difieren con los resultados de 

Torres (2017), quien realizó una encuesta teniendo como muestra a 195 clientes 

del supermercado Plaza Vea y obtuvo un correlación de Spearman de 0.884 donde 

concluyó que existe una correlación positiva alta entre sus variables. 

Además, para el objetivo general, en este estudio se encontró que Marrón et 

al. (2020), recolectaron información en 58 puntos de venta en donde obtuvo una 

correlación del 0.86 quienes en su estudio realizado obtuvieron un resultado que 

impulsaban las ventas estimulando las estrategias publicitarias, asimismo en 

comparación con esta investigación se observa una significación asintótica de 

0.515, por lo que, se pudo determinar que existe correlación entre las variables: las 

estrategias de publicidad y ventas de la ferretería Al Kosto Ventas EIRL de la 

provincia de Chepén. 

Estos resultados fueron comparados con dos autores, encontrando 

coincidencia con Falquez et al. (2017), quienes obtuvieron una desviación típica de 

2.143 en referente a publicidad y para ventas una desviación de 0.46, concluyendo 

que mientras más se invierta en publicidad existirá un incremento en las ventas, por 

otro lado, Resendiz (2021), determinó con una desviación estándar de 1.26 que 

para incrementar sus ventas deben fidelizar a sus clientes. 

Consecutivamente de haber elaborado la discusión de los resultados, 

avalado con los antecedentes citados; concierne referirse al marco teórico con sus 

respectivos autores a fin de relacionarlas con los resultados conseguidos. 

Para Muela et al. (2018); consideran que una estrategia de publicidad se 

realiza efectuando un plan de acción y que es indispensable en una empresa 

aplicarlo, ya que se tendrá resultados eficaces como el incremento de las ventas y 

la fidelización de los clientes potenciales. 
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Así también, Gómez (2017); recalca que la mejor solución para los 

problemas que surgen en una empresa es el utilizar estrategias de publicidad, ya 

que estas van a lograr alcanzar las metas con respecto al incremento de las ventas, 

aún más teniendo como un mejor aliado a la publicidad y verlo como una inversión, 

que tendrá efectos positivos en cuanto al crecimiento de una organización, dejando 

la ideología de empresas obsoletas que identificaron a la publicidad como un gasto. 

En cambio, para Juárez et al. (2022), recalcan que una estrategia de 

comercialización se debe utilizar en una microempresa para que logre diferenciarse 

de las demás, teniendo ese valor agregado que hace que los clientes la elijan; 

además es importante resaltar que el punto de venta es muy importante para dar a 

conocer un producto y/o servicio. Asimismo, Paz et al. (2020), nos revelan que las 

estrategias de publicidad son idóneas aún más implementando el modelo ERC para 

el crecimiento de las Pymes. 

Por otro lado Silva (2015), nos dice que al aplicar estrategias de ventas en 

una organización aportará beneficiando no solo a los vendedores al momento de 

realizar una venta, sino que también logrará la empresa alcanzar el éxito; en cambio 

para Da Silva et al. (2022), una estrategia de venta es cuando se baja el precio a 

los productos para ser la primera opción al momento que los clientes deseen 

adquirir un producto y/o servicio, pero a su vez consideran que es arriesgado, ya 

que las personas pueden enfocarse que el producto debido a su bajo precio es de 

mala calidad y se tendrá una menor ventaja competitiva. 

Finalmente Cristale (2017), considera que cuando una organización efectúa 

de manera rápida y eficaz una venta, tendrá a sus clientes satisfechos, además 

habrá la posibilidad de que el cliente vuelva a comprar en la empresa, pero que 

para ello, se requiere que un vendedor posea de diferentes habilidades para 

persuadir a los clientes no solo al momento de dar a conocer los productos y/o 

servicios sino también exponer los beneficios de aquellos y que para eso se 

requiere tener a su personal capacitado. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. La percepción de estrategias de publicidad, fue valorado por los clientes de 

la ferretería Al Kosto Ventas EIRL, logrando ubicarse en un nivel regular con 

un 66.99%, en donde destaca la dimensión medios de comunicación, de ello 

se puede concluir que los clientes encuestados consideran que la ferretería 

no realiza publicidad, además se concluye que la empresa no considera 

como un factor clave utilizar las estrategias de publicidad para incrementar 

las ventas. 

2. En cuanto a la variable ventas, según calificación de los clientes de la 

ferretería Al Kosto Ventas EIRL, indican que el nivel en un nivel alto con un 

47.8%, predominando la dimensiones tipos de ventas y fuerzas de venta, de 

ello se concluye que los vendedores le dan información adecuada en cuanto 

a los beneficios de sus diferentes productos y que además de ello conocen 

a sus productos. 

3. En el análisis del grado de relación entre las estrategias de publicidad y su 

relación con las ventas de la ferretería percibida por los clientes de la 

ferretería Al Kosto Ventas EIRL, cuyo valor encontrado fue, una correlación 

de Pearson de 0.139 lo que denota que la empresa no utiliza a las estrategias 

de publicidad para el incremento de sus ventas pero que pese a ello esta 

continua vendiendo. 

4. Finalmente, se logró determinar una correlación una significación asintótica 

de 0.515, por lo que, se pudo determinar que existe correlación entre las 

variables las estrategias de publicidad y ventas de la ferretería Al Kosto 

Ventas EIRL de la provincia de Chepén, permitiendo la aceptación de la 

hipótesis general de este estudio. 
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VII. RECOMENDACIONES  

1. Se recomienda al gerente general de la empresa Al Kosto Ventas EIRL 

realizar estrategias de publicidad, no solo para que tengan un enfoque de la 

realidad de su proceso de ventas, sino para aplicar mejoras en sus 

resultados, de tal manera que sea un apoyo al momento de tomar de 

decisiones utilizando estrategias a nivel comercial. 

2. Se recomienda al gerente general de la empresa que invierta en publicidad 

logrando contratar propaganda mediante los medios de comunicación en la 

provincia de Chepén, para que pueda evaluar que tanta aceptación posee 

dentro del pueblo chepenano, además de ello; se recomienda que busque 

una persona idónea para que pueda crear una página para la empresa y 

apoye con la publicación de contenido en las redes sociales. 

3. Finalmente se recomienda que se logre una aplicación de una investigación 

a mediano plazo, para incrementar las ventas en un 30% en la ferretería 

comercial Al Kosto Ventas EIRL. 
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ANEXOS 

Anexo1. Matriz de operacionalización de variables 

 

 

 

Variables de 

estudio 

Definición conceptual Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 

medición 

Estrategias de 

publicidad 

Las estrategias de publicidad son la 

razón por la que funciona una 

organización ya que se determina 

mediante el resultado de las ventas 

siempre teniendo en cuenta que la 

publicidad es la comunicación de 

mensajes de venta de manera que 

puedan persuadir a los clientes 

(Paez, 2021). 

La variable será 

operacionalizada a partir 

del reconocimiento de 

sus dimensiones, diseño 

de instrumentos, el recojo 

de datos y el análisis de 

los mismos, para ello esta 

variable será evaluada a 

través del cuestionario. 

Precio 
 Percepción de precio 

 Incremento de utilidades 

 Descuento y bonificaciones 

Escala tipo 

Likert 

Producto o Servicio 
 Líneas de producto 

 Calidad de producto / servicio 

Distribución  Ubicación 

 Ambientación 

Medios de 

Comunicación 

 Selección de medios publicitarios 

 Mensajes publicitarios 

Ventas Nos dice que al momento de realizar 

una venta se debe efectuar un buen 

procedimiento ya que requiere de las 

habilidades del vendedor para 

persuadir a los clientes 

relacionándolo las características de 

los productos y/o servicios que esté 

buscando y convencer de los 

beneficios en estos (Cristale,2017). 

La variable será 

analizada mediante 

cuestionarios que 

permitirá medir las 

dimensiones planteadas. 

Técnicas de venta  Conocimiento del producto o servicio 

Escala tipo 

Likert 

Tipos de venta  Ventas indirectas 

 Ventas directas 

Fuerza de Ventas  Personal 

Satisfacción de los 

clientes 

 Expectativas 

 Experiencia 



 

Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de percepción sobre estrategias de publicidad 

GÉNERO:  MASCULINO  FEMENINO 

 
EDAD: 

    

Instrucciones: Estimado cliente de Al Kosto Ventas EIRL, sírvase responder el siguiente 

cuestionario con total seriedad y la mayor objetividad posible, marcando con un aspa (x) las 

alternativas que mejor valora cada ítem. Gracias de antemano por su participación. 

 

 

 

 

 

 

 

N° ÍTEMS /DIMENSIONES 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Precio 

1 
Considera que los precios de los diferentes productos  que 
ofrece la Ferretería Al Kosto Ventas E.I.R.L son los 
adecuados. 

     

2 
Cree usted que las estrategias de publicidad son necesarias 
para incrementar las ventas 

     

3 
Le gustaría recibir por parte de la Ferretería Al Kosto Ventas 
promociones por fechas especiales para sentirse motivado a 

realizar compras. 

     

Producto o servicio 

4 
Considera usted que la calidad de los productos que ofrece la 
ferretería es una de sus características principales. 

     

5 
Los productos de la Ferretería  Al Kosto Ventas cumplen con 
sus expectativas. 

     

6 
Usted prefiere a realizar sus compras en la ferreteria al Kosto 
por la calidad de su atención. 

     

Distribución 

7 Le resulta de fácil acceso llegar a la ferretería al Kosto Ventas.      

8 
Cree usted que el ambiente y distribución de sus productos 
de la ferretería cumple con un orden establecido. 

     

Medios de comunicación 

9 
La publicidad influyo de manera significativa al momento de 
hacer la compra en la ferretería. 

     

10 
Usted ha escuchado sobre la ferretería Al Kosto Ventas y 
conoce sobre sus diferentes productos que ofrece a través 

de algún medio de comunicación. 

     

 

Leyenda de escala 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indeciso 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 



 

Cuestionario de percepción sobre ventas 

 

GÉNERO:  MASCULINO  FEMENINO 

 
EDAD: 

    

Instrucciones: Estimado cliente de Al Kosto Ventas EIRL, sírvase responder el siguiente 

cuestionario con total seriedad y la mayor objetividad posible, marcando con un aspa (x) las 

alternativas que mejor valora cada ítem. Gracias de antemano por su participación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

N° DIMENSIONES / ÍTEMS 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

Técnicas de venta 

1 
Cree que es importante que la empresa cuente con 
personal calificado para llevar a cabo un excelente 
proceso de sus ventas. 

     

2 
Cree que sus colaboradores se encuentran 
suficientemente capacitado en cuanto a servicio y 
atención al cliente, para concretar una venta. 

     

Tipos de venta 

3 
Estaría de acuerdo en recibir por parte de la Ferretería Al 
Kosto, tipos de ventas no presenciales tales como: 
ventas on-line, catálogo, telefónica entre otros 

     

4 
Le gustaría recibir por parte de la empresa el servicio de 
postventa para estar al tanto de sus sugerencias o 
recomendaciones en una próxima compra. 

     

Satisfacción de los clientes 

5 
Considera como primera opción a la ferretería Al Kosto 
Ventas al momento de realizar sus compras 

     

6 Usted recomendaría a la ferretería Al Kosto Ventas      

Fuerza de ventas 

7 
Considera usted que el personal de la ferretería atiende 
de manera rápida a los pedidos realizados en su compra 

     

Leyenda de escala 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indeciso 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 



 

Anexo 3. Cálculo del tamaño de la muestra 

 

Para el cálculo de la muestra se empleó la siguiente formula: 

 

95% 

Z= 1.96 

p= 0.2 

q= 0.8 

E= 0.05 

N= 300 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

𝑛 =
𝑁𝑍2 𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞
 

𝑛 =
300 ∗ 1.962 0.2 ∗ 0.8

(600− 1)0.052 + 1.962 ∗ 0.2 ∗ 0.8
 

𝑛 = 136 



 

Anexo 4: Validez y confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos: 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Flores Lezama Marilú Trinidad Docente de metodología de la investigación Cuestionaio sobre Estrategias de Publicidad Gil Lazaro, Drysi Marisol 

Título del estudio: Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la ferretería AL KOSTO VENTAS E.I.R.L en la provincia de Chepén- 2022 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

E
st

ra
te

g
ia

s 
d

e 
p

u
b

li
ci

d
a
d

 

DIMENS

IONES 

 

 

INDICADORES ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZACI

ÓN 
SUFICIENCIA 

INTENCIONA

LIDAD 

CONSISTENC

IA 

COHERENCI

A 

METOLODOL

OGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

P
re

ci
o
 

Percepción de precio 

Considera que los precios de los 
diferentes productos  que ofrece la 

Ferretería Al Kosto Ventas E.I.R.L son 

los adecuados 

Totalmente (5)  
De acuerdo (4)  

Indeciso(3)  
En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo (1) 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Incremento de utilidades 
Cree usted que las estrategias de 
publicidad son necesarias para 

incrementar las ventas 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Descuentos y 

bonificaciones 

Le gustaría recibir por parte de la 

Ferretería Al Kosto Ventas 

promociones por fechas especiales para 
sentirse motivado a realizar compras 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

P
ro

d
u

ct
o

 o
 S

er
v

ic
io

 

Líneas de producto 

Considera usted que la calidad de los 

productos que ofrece la ferretería es una 

de sus características principales 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Calidad de 

producto/servicio 

Los productos de la Ferretería  Al Kosto 
Ventas cumplen con sus expectativas 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Usted prefiere a realizar sus compras en 

la ferretería al Kosto por la calidad de 

su atención 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

D
is

tr
ib

u
ci

ó
n

 Ubicación 

 
 Le resulta de fácil acceso llegar a la 

ferretería al Kosto Ventas 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Ambientación 

Cree usted que el ambiente y 

distribución de sus productos de la 
ferretería cumple con un orden 

establecido  

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

M
ed

io
s 

d
e 

C
o

m
u

n
ic

ac
ió

n
  

 

Selección de medios 

publicitarios 

La publicidad influyo de manera 

significativa al momento de hacer la 
compra en la ferretería 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Mensajes publicitarios 

Usted ha escuchado sobre la ferretería Al 
Kosto Ventas y conoce sobre sus 

diferentes productos que ofrece a través 

de algún medio de comunicación 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  



 

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

   Chepén, 21/06/22 

 

 

17926541 

 

 

 

 

 

 

937235236 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 



 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

 

DATOS GENERALES: 

 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Flores Lezama Marilú Trinidad Docente de metodología de la investigación Cuestionario sobre ventas Gil Lazaro,Drysi Marisol 

Título del estudio: Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la ferretería AL KOSTO VENTAS E.I.R.L en la provincia de Chepén- 2022. 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

V
en

ta
s 

DIMENS

IONES 

 

 

INDICADORES ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZAC

IÓN 

SUFICIENCI

A 

INTENCION

ALIDAD 

CONSISTEN

CIA 

COHERENCI

A 

METOLODO

LOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

T
éc

n
ic

as
 d

e 
v

en
ta

 

Conocimiento del 

producto o servicio 

Cree que es importante que la empresa 
cuente con personal calificado para 

llevar a cabo un excelente proceso de 

sus ventas 

Totalmente (5)  
De acuerdo (4)  

Indeciso(3)  
En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo (1) 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Cree que sus colaboradores se 

encuentran suficientemente capacitado 
en cuanto a servicio y atención al 

cliente, para concretar una venta 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

T
ip

o
s 

d
e 

v
en

ta
 

Ventas indirectas 

Estaría de acuerdo en recibir por parte 

de la Ferretería Al Kosto, tipos de 
ventas no presenciales tales como: 

ventas on-line, catálogo, telefónica 

entre otros 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Ventas directas 

Le gustaría recibir por parte de la 

empresa el servicio de postventa para 
estar al tanto de sus sugerencias o 

recomendaciones en una próxima 

compra 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

S
at

is
fa

cc
i

ó
n
 d

e 
lo

s 
cl

ie
n

te
s Expectativas 

Considera como primera opción a la 

ferretería Al Kosto Ventas al momento 
de realizar sus compras 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

Experiencia 
Usted recomendaría a la ferretería Al 

Kosto Ventas 
  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

F
u

er
za

 d
e 

v
en

ta
s 

Personal  

Considera usted que el personal de la 

ferretería atiende de manera rápida a 

los pedidos realizados en su compra 

  x   x   x   x   x   x   x   x   x 

 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 
  

 

 



 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
 
 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

   Chepén, 21/06/22 

 

 

17926541 

 

 

 

 

 

 

937235236 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 



 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

CEDRON MEDINA CARLOS A. DTC UCV Cuestionario sobre Estrategia de Publicidad Gil Lazaro,Drysi Marisol 

Título del estudio: Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la ferretería AL KOSTO VENTAS E.I.R.L en la provincia de Chepén- 2022 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

E
st

ra
te

g
ia

 d
e 

p
u

b
li

ci
d

a
d

 

DIMENS

IONES 

 

 

INDICADORES ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZAC

IÓN 

SUFICIENCI

A 

INTENCION

ALIDAD 

CONSISTEN

CIA 

COHERENCI

A 

METOLODO

LOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

P
re

ci
o
 

Percepción de precio 

Considera que los precios de los 

diferentes productos  que ofrece la 

Ferretería Al Kosto Ventas E.I.R.L son 
los adecuados 

Totalmente (5)  
De acuerdo (4)  

Indeciso(3)  
En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo (1) 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Incremento de 
utilidades 

Cree usted que las estrategias de 

publicidad son necesarias para 

incrementar las ventas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Descuento y 

bonificaciones 

Le gustaría recibir por parte de la 

Ferretería Al Kosto Ventas 
promociones por fechas especiales 

para sentirse motivado a realizar 

compras 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

P
ro

d
u

ct
o

 o
 S

er
v

ic
io

 

Líneas de producto 
Considera usted que la calidad de los 
productos que ofrece la ferretería es 

una de sus características principales 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Calidad de 
producto/servicio 

Los productos de la Ferretería  Al 

Kosto Ventas cumplen con sus 

expectativas 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Usted prefiere a realizar sus compras 

en la ferreteria al Kosto por la calidad 
de su atención 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

D
is

tr
ib

u
ci

ó
n

 Ubicación 

 
 Le resulta de fácil acceso llegar a la 

ferretería al Kosto Ventas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Ambientación 

Cree usted que el ambiente y 

distribución de sus productos de la 

ferretería cumple con un orden 
establecido  

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

M
ed

io
s 

d
e 

C
o

m
u

n
ic

ac
ió

n
  

 

Selección de medios 
publicitarios 

La publicidad influyo de manera 

significativa al momento de hacer la 

compra en la ferreteria 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Mensajes publicitarios 

Usted ha escuchado sobre la ferretería 

Al Kosto Ventas y conoce sobre sus 
diferentes productos que ofrece a través 

de algún medio de comunicación 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  

 



 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

x Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

CHEPEN        23 /06      /2022 

 

 

18070929 

 

 

 

 

 

957619333 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 



 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

 

DATOS GENERALES: 

 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

CEDRÓN MEDINA CARLOS A. DTC UCV Cuestionario sobre Ventas Gil Lazaro,Drysi Marisol 

Título del estudio: Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la ferretería AL KOSTO VENTAS E.I.R.L en la provincia de Chepén- 2022. 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

V
en

ta
s 

DIMENS

IONES 

 

 

INDICADORES ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZAC

IÓN 

SUFICIENCI

A 

INTENCION

ALIDAD 

CONSISTEN

CIA 

COHERENCI

A 

METOLODO

LOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

T
éc

n
ic

as
 d

e 
v

en
ta

 

Conocimiento del 

producto o servicio 

Cree que es importante que la empresa 
cuente con personal calificado para 

llevar a cabo un excelente proceso de 

sus ventas 

Totalmente (5)  
De acuerdo (4)  

Indeciso(3)  
En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo (1) 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Cree que sus colaboradores se 

encuentran suficientemente capacitado 
en cuanto a servicio y atención al 

cliente, para concretar una venta 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

T
ip

o
s 

d
e 

v
en

ta
 

Ventas indirectas 

Estaría de acuerdo en recibir por parte 

de la Ferretería Al Kosto, tipos de 
ventas no presenciales tales como: 

ventas on-line, catálogo, telefónica 

entre otros 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Ventas directas 

Le gustaría recibir por parte de la 

empresa el servicio de postventa para 
estar al tanto de sus sugerencias o 

recomendaciones en una próxima 

compra 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

S
at

is
fa

cc
i

ó
n
 d

e 
lo

s 
cl

ie
n

te
s Expectativas 

Considera como primera opción a la 

ferretería Al Kosto Ventas al momento 
de realizar sus compras 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Experiencia 
Usted recomendaría a la ferretería Al 

Kosto Ventas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

F
u

er
za

 d
e 

v
en

ta
s 

Personal  

Considera usted que el personal de la 

ferretería atiende de manera rápida a 

los pedidos realizados en su compra 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 
 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  



 

 

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

CHEPEN        23  /06      /2022 

 

 

18070929 

 

 

 

 

 

957619333 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 



 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Alburuqueque Arana Fausta Elizabeth DOCENTE UCV FILIAL CHEPÉN Cuestionario sobre Estrategia de Publicidad Gil Lazaro,Drysi Marisol 

Título del estudio: Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la ferretería AL KOSTO VENTAS E.I.R.L en la provincia de Chepén- 2022 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

E
st

ra
te

g
ia

 d
e 

p
u

b
li

ci
d

a
d

 

DIMENS

IONES 

 

 

INDICADORES 
ITEMS 

OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZAC

IÓN 

SUFICIENCI

A 

INTENCION

ALIDAD 

CONSISTEN

CIA 

COHERENCI

A 

METOLODO

LOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

P
re

ci
o
 

Percepción de precio 

Considera que los precios de los 
diferentes productos  que ofrece la 

Ferretería Al Kosto Ventas E.I.R.L son 

los adecuados 

Totalmente (5)  

De acuerdo (4)  
Indeciso(3)  
En desacuerdo (2)  

Totalmente en desacuerdo (1) 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Incremento de 

utilidades 

Cree usted que las estrategias de 
publicidad son necesarias para 

incrementar las ventas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Descuento y 

bonificaciones 

Le gustaría recibir por parte de la 

Ferretería Al Kosto Ventas 

promociones por fechas especiales 
para sentirse motivado a realizar 

compras 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

P
ro

d
u

ct
o

 o
 S

er
v

ic
io

 

Líneas de producto 

Considera usted que la calidad de los 

productos que ofrece la ferretería es 
una de sus características principales 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Calidad de 

producto/servicio 

Los productos de la Ferretería  Al 
Kosto Ventas cumplen con sus 

expectativas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Usted prefiere a realizar sus compras 

en la ferreteria al Kosto por la calidad 

de su atención 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

D
is

tr
ib

u
ci

ó
n

 Ubicación 

 
 Le resulta de fácil acceso llegar a la 

ferretería al Kosto Ventas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Ambientación 

Cree usted que el ambiente y 

distribución de sus productos de la 

ferretería cumple con un orden 

establecido  

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

M
ed

io
s 

d
e 

C
o

m
u

n
ic

ac
ió

n
  

 

Selección de medios 

publicitarios 

La publicidad influyo de manera 
significativa al momento de hacer la 

compra en la ferreteria 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Mensajes publicitarios 

Usted ha escuchado sobre la ferretería 

Al Kosto Ventas y conoce sobre sus 

diferentes productos que ofrece a través 
de algún medio de comunicación 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  

 



 

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 



 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

 

DATOS GENERALES: 

 

Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Alburuqueque Arana Fausta Elizabeth DOCENTE UCV FILIAL CHEPÉN Cuestionario sobre Ventas Gil Lazaro,Drysi Marisol 

Título del estudio: Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la ferretería AL KOSTO VENTAS E.I.R.L en la provincia de Chepén- 2022. 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

V
en

ta
s 

DIMENS

IONES 

 

 

INDICADORES ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZAC

IÓN 

SUFICIENCI

A 

INTENCION

ALIDAD 

CONSISTEN

CIA 

COHERENCI

A 

METOLODO

LOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

T
éc

n
ic

as
 d

e 
v

en
ta

 

Conocimiento del 

producto o servicio 

Cree que es importante que la empresa 
cuente con personal calificado para 

llevar a cabo un excelente proceso de 

sus ventas 

Totalmente (5)
  

De acuerdo (4)
  

Indeciso(3)  
En desacuerdo (2)

  
Totalmente en 

desacuerdo (1) 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Cree que sus colaboradores se 

encuentran suficientemente capacitado 
en cuanto a servicio y atención al 

cliente, para concretar una venta 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

T
ip

o
s 

d
e 

v
en

ta
 

Ventas indirectas 

Estaría de acuerdo en recibir por parte 

de la Ferretería Al Kosto, tipos de 
ventas no presenciales tales como: 

ventas on-line, catálogo, telefónica 

entre otros 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Ventas directas 

Le gustaría recibir por parte de la 

empresa el servicio de postventa para 
estar al tanto de sus sugerencias o 

recomendaciones en una próxima 

compra 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

S
at

is
fa

cc
i

ó
n
 d

e 
lo

s 
cl

ie
n

te
s Expectativas 

Considera como primera opción a la 

ferretería Al Kosto Ventas al momento 
de realizar sus compras 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

Experiencia 
Usted recomendaría a la ferretería Al 

Kosto Ventas 
  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

F
u

er
za

 d
e 

v
en

ta
s 

Personal  

Considera usted que el personal de la 

ferretería atiende de manera rápida a 

los pedidos realizados en su compra 

  x   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

 
 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  



 

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   
 

 

 

 

 

 

 

 

x Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 



 

Confiabilidad de los instrumentos 

A) Confiabilidad de cuestionario Estrategias de Publicidad 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento 

se ha 

suprimido 

Considera que los 

precios de los 

diferentes productos  

que ofrece la Ferretería 

Al Kosto Ventas E.I.R.L 

son los adecuados 

36.43 56.457 .810 .935 

Cree usted que las 

estrategias de 

publicidad son 

necesarias para 

incrementar las ventas 

36.38 56.748 .825 .934 

Le gustaría recibir por 

parte de la Ferretería Al 

Kosto Ventas 

promociones por fechas 

especiales para 

sentirse motivado a 

realizar compras 

36.48 57.062 .738 .939 

Estadísticas de 
fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.943 10 



 

Considera usted que la 

calidad de los 

productos que ofrece la 

ferretería es una de sus 

características 

principales 

36.43 56.957 .869 .933 

Los productos de la 

Ferretería  Al Kosto 

Ventas cumplen con 

sus expectativas 

36.57 56.157 .870 .932 

Usted prefiere a realizar 

sus compras en la 

ferreteria al Kosto por la 

calidad de su atención 

36.86 57.729 .716 .939 

 Le resulta de fácil 

acceso llegar a la 

ferretería al Kosto 

Ventas 

36.62 57.048 .875 .933 

Cree usted que el 

ambiente y distribución 

de sus productos de la 

ferretería cumple con 

un orden establecido 

36.71 57.414 .792 .936 

La publicidad influyo de 

manera significativa al 

momento de hacer la 

compra en la ferretería 

36.81 59.362 .699 .940 

Usted ha escuchado 

sobre la ferretería Al 

Kosto Ventas y conoce 

sobre sus diferentes 

productos que ofrece a 

través de algún medio 

de comunicación 

37.14 59.029 .535 .950 

 

 



 

 

B) Confiabilidad del cuestionario de la variable ventas 

 

Estadísticas de 
fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.925 7 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento 

se ha 

suprimido 

Cree que es 

importante que la 

empresa cuente con 

personal calificado 

para llevar a cabo un 

excelente proceso de 

sus ventas 

24.38 29.248 .831 .908 

Cree que sus 

colaboradores se 

encuentran 

suficientemente 

capacitado en cuanto 

a servicio y atención 

al cliente, para 

concretar una venta 

25.00 29.300 .792 .911 

Estaría de acuerdo en 

recibir por parte de la 

Ferretería Al Kosto, 

tipos de ventas no 

presenciales tales 

como: ventas on-line, 

catálogo, telefónica 

entre otros 

24.62 29.748 .719 .918 



 

Le gustaría recibir por 

parte de la empresa el 

servicio de postventa 

para estar al tanto de 

sus sugerencias o 

recomendaciones en 

una próxima compra 

24.71 30.114 .668 .923 

Considera como 

primera opción a la 

ferretería Al Kosto 

Ventas al momento de 

realizar sus compras 

24.76 28.290 .823 .907 

Usted recomendaría a 

la ferretería Al Kosto 

Ventas 

24.67 28.133 .808 .909 

Considera usted que 

el personal de la 

ferretería atiende de 

manera rápida a los 

pedidos realizados en 

su compra 

25.00 28.400 .722 .919 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 05 DEL PROTOCOLO PARA REVISIÓN DE LOS PROYECTOS DE 

INVESTIGACIÓN POR PARTE DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Anexo 6: 



 

Anexo 06: Base de datos de las variables Estrategias de publicidad y Ventas. 
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En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

CHEPÉN, 24 de Noviembre del 2022
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