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RESUMEN 

La tesis que se desarrolló eficacia de la publicidad y su relación con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024, 

tuvo como fin explicar la relación que existe entre publicidad y la rentabilidad en 

la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024, en cuanto a los 

objetivos específicos se planteó determinar de qué manera se relaciona la 

publicidad informativa y la rentabilidad, demostrar cómo se relaciona la 

publicidad en televisión con la rentabilidad y evaluar qué relación existe entre la 

publicidad escrita y la rentabilidad. La metodología tiene un enfoque cuantitativo 

de tipo no experimental, nivel básico con método de investigación deductivo, 

analítico, estadístico con corte transversal de alcance correlacional con una 

muestra de 44 clientes de la ferretería, técnica encuesta, instrumento el 

cuestionario y el contraste de hipótesis con chi-cuadrado de spearman. Los 

resultados del coeficiente de correlación chi-cuadrado prueba la existencia de 

una relación significativa entre la eficacia de la publicidad y la rentabilidad en la 

ferretería y las dimensiones que se tomaron en cuenta para llegar a los 

resultados fueron la publicidad informativa, la publicidad por televisión y la 

publicidad escrita, que evidencian su relación positiva de significancia, por lo que 

se sostiene que si la publicidad continua como hasta ahora la rentabilidad se 

mantendrá, es por ello que se recomienda seguir reinventando la publicidad para 

obtener una mayor rentabilidad. 

Palabras clave: Eficacia de la publicidad, publicidad en televisión, publicidad 

informativa, televisiva. escrita, rentabilidad. 
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ABSTRACT 

The thesis that developed the effectiveness of advertising and its relationship with 

the profitability of the hardware store representations and general distributions 

2024, was intended to explain then relationship that exists between advertising 

and profitability in the hardware store representations and general distributions 

2024, in terms of the specific objectives were to determine how television 

advertising is related to profitability and to evaluate what relationship exists 

between written advertising and profitability. The methodology has a non-

experimental quantitative approach, basic level with a deductive, analytical, 

statistical research method with cross-sectional correlational scope with a sample 

of 44 hardware store customers, survey technique, questionnaire instrument and 

hypothesis contrast with spearman chi-square. The results of the chi-square 

correlation coefficient prove the existence of a significant relationship between 

the effectiveness of advertising and profitability in the hardware store and the 

dimensions that were taken into account to arrive at the results were informative 

advertising, television advertising and written advertising, which show their 

positive relationship at 1% significance level, so it is argued that if advertising 

continues as before, profitability will be maintained, which in why it is 

recommended to continue reinventing advertising to obtain greater profitability. 

Keywords: advertising effectiveness, television advertising, informational 

advertising, television, written, profitability. 
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INTRODUCCION 

El presente estudio tiene por título eficacia de la publicidad y su relación con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024. 

Tiene como objetivo explicar qué relación existe en la eficacia de la publicidad y 

la rentabilidad en la ferretería representaciones generales 2024. 

Actualmente nos encontramos en una sociedad donde podemos encontrar un 

sin número de competencias dentro del mercado de las ferreterías o materiales 

para construcciones por lo la publicidad y la eficacia que consiguen las 

campañas publicitarias es un estudio que se observa cada vez más por las 

empresas debido a que el resultado influirá notoriamente en la rentabilidad de 

las empresas. 

En los últimos años se ha observado que un número considerable de empresas 

le asignan un presupuesto importante a las publicidades del producto que ofertan 

y cada vez se preguntan oportunamente si realmente está siendo bien empleada 

y si se está obteniendo buenos resultados. (kotler, 2012) 

La presente tesis consta de cuatro capítulos que se detallan a continuación: el 

primer capítulo consta de aspectos generales como la descripción del problema, 

los objetivos e hipótesis planteadas. El segundo capítulo muestra los aspectos 

teóricos de la eficacia de la publicidad y la rentabilidad. El tercer capítulo describe 

toda la metodología que fue empleada para poder realizar el estudio y por último 

el cuarto capitulo muestra los resultados que fueron encontrados por la prueba 

estadística chi-cuadrado spearman en la contrastación de hipótesis, discusión y 

resultados como último punto terminamos con las recomendaciones. 
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CAPITULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA 

Alrededor de todo el mundo en los últimos años el tema de la 

publicidad es muy comentada y por lo mismo muy empleada por las 

empresas de todos los rubros dado que desde un tiempo hacia la 

actualidad para la mayoría de las empresas es un área que no puede 

ser descuidada y por ello les dan un presupuesto considerable. 

Existen una gran variedad de publicidades que manejan las empresas 

según al rubro al que pertenecen de las cuales podemos destacar las 

publicidades informativas, publicidades virtuales, televisivas y 

escritas, todos estos tipos de publicidad son los más utilizados por los 

clientes que consumen con mayor frecuencia es decir que esta al 

mayor alcance del público en general. 

La eficacia de la publicidad demanda tener notas en medios de 

comunicación, como también las tarjetas o todo lo que involucre los 

anuncios, tienen como objetivo hacer más conocida a la empresa, el 

sistema CIM es un componente que se vende por sí mismo, dado que 

los clientes deducen fácilmente los servicios que ofrece, los objetivos 

de la publicidad siempre será con la finalidad de llegar a las metas 

puestas por la empresa, con principio de estos criterios, teniendo así 

mejores ideas innovadoras para una mejor eficacia publicitaria. (Clow 

K. E., 2010) 
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Principalmente centrándonos en el rubro de las ferreterías o 

materiales para construcción podemos observar que la competencia 

existente en el mercado es grande y por lo mismo la publicidad es una 

de las herramientas más usadas debido que a ello se le encarga los 

ingresos para las empresas. 

La publicidad en la venta de artículos de ferretería en Juliaca es 

importante ya que la variedad de empresas que se dedican al rubro 

optaron por diferentes tipos de publicidades que faciliten la toma de 

decisiones de los clientes de las mismas, recientemente se nota que 

la mayoría de publicidades son de manera escrita ya sea en logos, 

afiches, periódicos lo cual obstaculiza un mayor crecimiento en el 

mercado, por lo que es muy importante la mejora de la publicidad para 

una eficacia en la rentabilidad. 

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA 

1.2.1 PROBLEMA GENERAL 

PG ¿Qué relación existe entre la Eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la Ferretería Representaciones y Distribuciones 

Generales 2024? 

1.2.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS 

PE1 ¿De qué manera se relaciona la publicidad informativa y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024? 
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 PE2 ¿Cómo se relaciona la publicidad en televisión con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024? 

PE3 ¿Qué relación existe entre la publicidad escrita y la rentabilidad 

en la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024? 

1.3 JUSTIFICACION 

1.3.1 JUSTIFICACION TEORICA  

Actualmente el tema de publicidad y su eficacia en la rentabilidad de 

una empresa, es un tema muy cuestionado dado que no muchas de 

las estrategias utilizadas son eficaces al momento de ponerlas a la 

vista de los posibles y los que ya son clientes, ya que debe ser 

encaminado a mejorar las rentabilidades de las empresas dado que 

es un impulso al desarrollo de las empresas. 

La promoción de los productos que se expende impulsa en un corto 

plazo la mejora de las ventas de los productos. (Kotler, P. y Armstrong, 

G. 2012)   

1.3.2 JUSTIFICACION PRACTICA 

El tema en estudio contribuirá a la eficaz elección de publicidad de las 

empresas dedicadas al rubro de la construcción y/o afines desde la 

mirada de una mejora en la rentabilidad esperada por las mismas. 

1.3.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA 

Existe viabilidad en la metodología y procedimientos de revisión de la 

literatura será de utilidad para proyecciones de futuras investigaciones 
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y antecedentes para la toma de decisiones de las empresas del rubro 

en la cual se centra el tema de estudio 

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL 

OG Explicar qué relación existe en la eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

OE1 Determinar de qué manera se relaciona la publicidad informativa 

y la rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

OE2 Demostrar cómo se relaciona la publicidad en televisión con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

OE3 Evaluar qué relación existe entre la publicidad escrita y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

1.5 HIPOTESIS  

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL 

HG Existe relación directa en la eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 
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1.5.2 HIPOTESIS ESPECIFICA 

HE1 Existe relación directa entre la publicidad informativa y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

HE2 La publicidad en televisión tiene una relación directa con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

HE3 La publicidad escrita tiene relación directa con la rentabilidad en 

la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024. 

1.6 VARIABLES 

1.6.1 VARIABLE 1 

✓ EFICACIA DE LA PUBLICIDAD 

1.6.2 VARIABLE 2 

✓ RENTABILIDAD 

1.6.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES  

Tabla 1. Operacionalización de variables. 

VARIABLES CONCEPTO DIMENCIONE
S 

INDICADORE
S 

ESCALA 
LIKERT 

V. 1 Eficacia 
de la 
publicidad 

Innovar una 
figura 
representativ
a de la 
empresa, 
dándole una 
estimación 
para el 
consumidor 
tenga las 
pautas de 
cuál es la 
función del 

Publicidad 
informativa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

➢ Publi
cidad en 
redes 
sociales. 
➢ Publi
cidad en 
página 
web. 
➢ WhatsA

pp de la 
empres
a. 

 

1. Totalme
nte en 
desacu
erdo 

2. En 
desac
uerdo 

3. no de 
acuerd
o ni en 
desac
uerdo 
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producto que 
se expende. 
(kotler, 2012)  
 
Forma 
esencial de 
publicidad 
con 
respuesta 
generalmente 
instantánea 
mediante el 
cual se 
presentan 
spots con 
tiempo 
prudencial 
para poder 
dar una 
explicación 
concreta del 
producto. 
(kotler, 2012) 
 
La publicidad 
escrita es la 
más 
accesible 
(Roque 
Quispe, 
2017) (Avalos 
Rivera, 2020) 
(La publicidad 
y su 
incidencia en 
la rentabilidad 
del colegio 
cristiano 
jehova jireh 
del municipio 
de 
jacaltenango, 
2017) 
(Gonzalez 
Oñate , 
Vazquez 
Cagiao, & 
Farran 
Teixido, 

 
 
 
 
 
 
 
Publicidad 
en 
televisión. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publicidad 
en medios 
de 
comunicació
n escritos. 

➢ Publi
cidad en 
televisión 

 
➢ Spots 
publicitario
s 

 
➢  que 
transmite. 

 
➢ Publi
cidad en 
periódicos. 

 
➢ Publi
cidad en 
letreros. 

 
➢ Prom
oción que 
regalan al 
comprar 
sus 
productos. 

4. de 
acuerd
o 

5. totalm
ente 
de 
acuerd
o 
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2019)para los 
consumidore
s ya que se 
pueden 
encontrar en 
la mayoría de 
los lugares 
que son 
frecuentados 
por las 
personas 
dado que las 
pueden 
observar en 
las paredes, 
puestos de 
venta de 
periódicos, 
letreros entre 
otros. (kotler, 
2012) 

V. 2 
Rentabilidad  

Se evidencia 
que se tiene 
diferentes 
formas de 
medir la 
rentabilidad, 
ya que se 
evalúan los 
ingresos de 
las 
organizacion
es que 
corresponden 
a las ventas 
que se 
tuvieron de 
un 
determinado 
producto. 
Este punto es 
fundamental
mente 
importante 
para las 
personas que 
invirtieron un 
monto de 
dinero en las 

Productos 
ofrecidos 
por la 
empresa. 

➢ nece
sidad del 
mercado. 

1. totalm
ente en 
desacuerd
o. 

2. en 
desac
uerdo. 

3. ni de 
acuerdo 
ni en 
desacue
rdo. 

4. de 
acuerd
o. 

5. totalm
ente 
de 
acuerd
o. 
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organizacion
es o 
empresas 
como tal. 
(Gitman, 
2012) 

Fuente: elaboración propia. 
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CAPITULO II 

FUNDAMENTOS TEORICOS 

2.1  BASES TEORICAS  

2.1.1 LA PUBLICIDAD 

La publicidad como tal tiene varios momentos cada uno diferente del 

otro pero es muy resaltante que la publicidad moderna tuvo un gran 

avance en comparación con los primeros años en los que existió la 

publicidad, dado que ahora los montos que son asignados a la 

publicidad son altos anualmente, es también importante recalcar que 

la publicidad es en su esencia usada con mayor magnitud por las 

empresas que tiene una gran gama de organizaciones con intereses 

de ganancias, es por ello que la publicidad tiene como fin hacer 

conocer y animar a que sea adquirida por los clientes objetivos. 

(kotler, 2012) 

2.1.1.1 IMPORTANCIA PARA ESTABLECER LA PUBLICIDAD 

Los pasos que se deben seguir cuando se quiere lanzar una 

publicidad sigue el siguiente proceso. 

1. planteamiento de objetivos. 

a. Propósito de comunicación. 

b. Meta de ventas. 

2. determinación de presupuesto. 

a. información del mensaje. 

b. medios por donde se publicará. 

3. valoración de la publicidad. 
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a. Conmoción de la comunicación. 

b. Efectos en las ventas y ganancias. 

c. Ingresos gracias a la publicidad. (kotler, 2012) 

2.1.2 VENTAJAS Y LIMITACIONES DE LA PUBLICIDAD EN MEDIOS 

Tabla 2. Ventajas y limitaciones de los medios de comunicación  

MEDIOS VENTAJAS LIMITACIONES 

 
TELEVISIÓN 

Este medio tiene 
mayor alcance de 
televidentes, y muy 
llamativa para la 
percepción de los 
televidentes. 

Presupuesto necesario 
alto, vista rápida, poca 
libertad de elección por 
el público. 

 
PERIODICOS 

Extenso tiempo que 
habla de su 
credibilidad, 
aprobación por las 
personas locales, 
accesible en cuanto al 
precio. 

Menor número de 
lectores, pequeño 
índice de durabilidad, 
poca calidad de 
propagación. 

 
INTERNET 

Costo muy 
económico, impresión 
rápida interacción. 

Las personas eligen 
que ver. 

 
CORREO DIRECTO 

Permite él envió del 
mensaje directo sin 
competencia 
mediante el canal en 
mensajes. 

Los correos dan la 
opción de mandar a 
correos no deseados. 

 
REVISTAS 

Fiabilidad dado el 
renombre, mayor 
tiempo de difusión y 
elección de público 
objetivo. 

No se tiene elección 
para ver la posición del 
nuncio, costo elevado y 
envió de publicidad con 
mucho tiempo de 
adelantado. 

 
RADIO 

Costo menor, mayor 
alcance a público 
local. 

La publicidad es de 
audio y no capta 
mucho interés en el 
público. 

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013) 
Elaboración propia 
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2.1.3 OBJETIVOS PUBLICITARIOS  

Los objetivos generalmente son establecidos por determinación de a 

donde se quiere llegar o donde se quiere que la marca sea reconocida 

tomando de la mano al marketing empleado para la colocación de la 

marca y así afianzar la relación entre la marca y el público mediante 

la publicidad elaborada. (kotler, 2012) 

✓ Se trata de una labor particular de comunicación que se tiene 

con personas especificas por un tiempo determinado que son 

divididos según el objetivo inicial. (kotler, 2012) 

La publicidad es ofrecer un bien para el cual se tiene que tomar 

decisiones para la inserción, que serán ejecutadas realizando un 

mensaje creativo para obtener efectividad captando así a mayor 

número de clientes, también la idea es que se llegue a mayor número 

de personas meta previamente ya segmentadas. (Santesmases M. 

Miguel, 2014) 

La publicidad informativa es singularmente importante al momento 

de lanzar un nuevo producto, del cual se tiene que anunciar y llegar 

a público ideal para el producto, por otro lado la publicidad 

persuasiva es más empleada en mercados donde la competencia es 

mayor donde el objetivo es crear fidelidad en los clientes ya 

frecuentes, también es importante recalcar sobre la publicidad 

recordatoria que normalmente es usada con productos ya conocidos 

en el mercado por el cual la pretensión es que siga vigente en la 

mente de los consumidores. (Santesmases M. Miguel, 2014) 
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2.1.4 PUBLICIDAD INFORMATIVA 

La publicidad informativa es frecuentemente muy utilizada cuando se 

quiere inyectar un producto especifico nuevo, con la meta de idear 

una demanda en punto base.  

Tal es así que se presenta a continuación los principales objetivos que 

tiene la publicidad informativa. (kotler, 2012) 

✓ Transmitir la utilidad que le puede dar el cliente. 

✓ Instituir el aspecto del producto que ofrece la empresa. 

✓ Presentar al público el inédito producto. 

✓ Proponer las diferentes formas en que puede emplear el 

producto. 

✓ Especificar los servicios que se ofrece y el soporte que brinda 

la empresa. 

✓ Desmentir las falsas reseñas que se tiene del producto o 

servicio. 

✓ Comunicar sobre el cambio de precios o promociones que se 

lanzan ocasionalmente. (kotler, 2012) 

2.1.5 PUBLICIDAD VIRTUAL 

La publicidad es un suceso tan grande que se ha hecho cada vez mas 

parte de nuestra vida diaria, por el mismo echo que en nuestras 

costumbres se encuentra revisar los celulares, dar una vista a las 

redes sociales, ver un periódico virtual y por lo mismo encontrarnos 

con publicidad de diversas  marcas que usualmente no son del 

conocimiento general o en su defecto que no recuerden la marca, pero 



13 
 

 

sin duda la información que transmiten son muy impactantes, las 

frases que se entienden son fáciles de ser recordadas 

inconscientemente y así puede ser parte del léxico que manejamos a 

diario, anualmente las empresas de publicidad reciben ingresos 

considerables por llegar a las mentes de los posibles consumidores 

para hacer posible su propósito. (Rojo) 

2.1.6 PUBLICIDAD EN TELEVISION 

La publicidad en televisión es considerada como una de las 

publicidades más costosas en comparación de las diferentes 

publicidades que conocemos, pero a su vez también la que mejores 

resultados a dado ya que se trata de spots donde podemos encontrar 

imágenes impactantes junto con mensajes pegajosos que serán mejor 

recibidos por los posibles clientes. (Armstrong & Kotler, 2013) 

2.1.6.1 PUBLICIDAD EN TELEVISION CON MAYOR RAPIDEZ DE 

CONTESTACION  

La publicidad que se presenta en televisión tiene varias formas de 

respuestas centrales, una de ellas es la respuesta ininterrumpida y la 

otra se trata de una respuesta dinámica, pero con lo que concierne a 

la respuesta continua representa al lanzamiento de spots publicitarios 

en televisión que generalmente toma entre 1 minuto o 2 comúnmente 

que lleva como meta la descripción del producto ofreciéndolo al 

público en general opciones muy accesibles para que los clientes 

puedan adquirir los productos, también este tipo de publicidad suele 



14 
 

 

tener programas completos de infomerciales con repetición de varios 

spots publicitarios del mismo producto. (kotler, 2012) 

Alternativas de medios de los anunciantes en televisión 

a) Alternativas de programación 

✓ Red 

✓ Local 

o Patrocinio local 

✓ cable (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007) 

b) Opciones de publicidad 

✓ patrocinio 

✓ participaciones (comerciales) 

✓ spot local / nacional (Wells, Moriarty, & Burnett, 

2007) 

2.1.6.2 EFICACIA DE LA TRASMISION DE PUBLICIDAD 

Analizando los canales de televisión observando los pros y contras, 

podemos llegar a conclusiones de en qué momentos se debe usar 

eficazmente los medios de comunicación por lo que se presenta 

algunos tips de cuando se debe usar la transmisión. 

✓ Es recomendable usar la publicidad en televisión 

cuando se requiere tener audiencia extensa. 

✓ Cuando el presupuesto disponible es 

considerablemente importante. 

✓ Se desea demostrar las bondades de los productos. 

✓ Se desea comercializar la marca de las empresas. 
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✓ Se desea mostrar productos que necesiten ser 

mostrados visualmente y auditivamente. (Wells, 

Moriarty, & Burnett, 2007) 

2.1.7 PUBLICIDAD ESCRITA 

La publicidad escrita es netamente dedicada a emitir noticias variada 

según el público objetivo por su diversificación de información que 

brinda, también el alcance que tiene y como ya es conocida los diarios 

siempre tienden a tomar posturas más políticas, pero se resalta que 

es el medio que más prestigio mantiene. (Duran , D , s.f) 

2.1.7.1 ESTILOS PUBLICITARIOS ESCRITOS 

a) Anuncios Preferentes  : Se considera que abarcan la 

mayor parte de portada y se diferencia del resto.  

b) Anuncios Generales  : De tamaño considerablemente 

normal 

c) Clasificados   : Ordenados por orden del 

abecedario o por ramas. 

d) Anuncios Por Palabras  : Solo palabras claves en tamaño 

reducido. 

e) Comunicados O Remitidos : Publicidad que normalmente se 

escribe pero que también es erróneamente mesclada con las 

noticias.  

f) Encartes    : son de la rama que se muestra 

con imágenes, que tiene forma de volante que se extienden de 

las noticas. (Duran , D , s.f) 
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2.1.8 PRESUPUESTO DE LA PUBLICIDAD 

Con respecto al presupuesto que se le asigna a la publicidad en su 

totalidad va en función a los objetivos que se tienen o lo que se quiere 

lograr, y para poder identificar este punto fundamental se tiene 

algunos ítems importantes y el primer punto corresponde a la 

identificación del tiempo que tiene en el mercado el producto a 

anunciar dado que si se tratara de un producto nuevo lleva un proceso 

más extenso ya que se debe buscar a clientes que estén dispuestos 

a probar el producto y que puedan recomendarlo a otros posibles 

clientes, también podemos observar que si se trata de un producto 

que es común entre los competidores la publicidad que se lance 

tendrá que tener mayor presupuesto ya que el producto en cuestión 

ya es muy conocido gracias a la competencia por diferentes 

características es por ello que se debe potenciar la publicidad para así 

captar a los clientes de la competencia. Independientemente del modo 

que se emplee como publicidad es muy complicado establecer el 

presupuesto de la publicidad. (kotler, 2012) 

2.1.9 RENTABILIDAD 

La presencia en el mercado viene siendo enlazado con la rentabilidad 

desde hace un buen tiempo, debido a que significa la aceptación de 

la marca por los clientes y fidelizándolos a el producto ofrecido y así 

tomar un buen lugar en el mercado frente a los competidores. (Clow 

K. E., 2010) 
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La rentabilidad es de vital importancia para las oficinas de marketing 

y la empresa entera inclusive por las gerencias ya que tienen presente 

que si no se obtiene buenos resultados no solo afectara a las ventas, 

sino que también a toda la empresa tenga éxito y se auto mantenga. 

(Clow K. E., 2010) 

2.1.9.1 INDICE DE RENTABILIDAD 

Se tiene variedad de formas de como medir la rentabilidad, es así que 

dichas medidas facilita a las personas encargadas de monitorear las 

utilidades en cualquier institución empresarial con referencia a las 

ventas obtenidas, por lo que se puede entender que es el nivel de 

inversión dada por los accionistas teniendo en cuenta que si una 

empresa no cuenta con capital propio no puede recibir capital de 

personas del exterior, tal es así que todos los participantes en una 

empresa deben estar muy al pendiente de los ingresos como también 

de los egresos de la empresa porque de ello depende todo el 

funcionamiento de la misma. (Gitman, 2012) 

Las empresas que utilizan el índice de rentabilidad para poder estimar 

nuevas opciones de inversión, tienen una cláusula para poder realizar 

la evolución y tomar un objetivo en proceso que debe tener no menos 

del 1.0 porque si se observa que es menor podemos decir que el valor 

de entrada será menor a la inversión en tal sentido la rentabilidad 

mayor que 1 habla de una alta rentabilidad neta. (Gitman, 2012) 
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2.1.9.2 MARGEN DE UTILIDAD NETA 

La utilidad neta observa el nivel que deja los ingresos después de 

haber  

desglosado todos los gastos fijos como también un margen de los 

posibles gastos que se ocasionen durante el proceso de producción o 

venta, es decir cuando mayo sean las ventas los ingresos o utilidades 

netas serán mayores las utilidades obtenidas y se calculan de la 

siguiente forma. (Gitman, 2012) 

MUN significa margen de utilidad neta 

MUN= Ganancias Disponibles Para Los Accionistas Comunes 

Ventas 

FUENTE: fórmula para obtención de utilidad neta (Gitman, 2012) 

ELABORACION: Propia 

 

2.1.10 AFICACIA DE LA RENTABILIDAD 

La eficacia de la publicidad y la rentabilidad en una empresa es un 

tema que con el pasar del tiempo ha tomado un lugar elemental en la 

mayoría de las empresas, debido a la situación económica en la 

actualidad, lo que fue interfiriendo en los presupuestos asignados 

para así aminorizar los gastos presupuestados. (kotler, 2012) 
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Cuando se necesita saber sobre la eficacia de la rentabilidad 

concerniente a la publicidad realizada se tiene un modo de calcular y 

es de la siguiente forma. (Gitman, 2012) 

CPM que significa COSTO POR MILLAR entonces: 

CPM= (costo de compra del medio) x 1000 

  (audiencia total)  

FUENTE eficacia de la rentabilidad (Gitman, 2012) 

Elaboración propia 

 

2.2 DEFINICION DE TERMINOS 

2.2.1 EFICACIA 

“Capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un ef

ecto determinado” (RAE real academia española, 2023) 

2.2.2 PUBLICIDAD 

Referente a la publicidad corresponde a la comunicación remunerada 

realizada a través de los diferentes medios de comunicación que son 

más accesible por la población por medio de spots u otro tipo de 

anuncios que son pagados por el anunciante que se monitorea 

mediante el anunciador. (Duran , D , s.f) 

2.2.3 PUBLICIDAD VIRTUAL 

Corresponde a la publicidad con participación de personas que 

siempre existió desde que el marketing inicio y que se fue creando por 
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la necesidad de usar el internet, pero es importante recalcar que el 

internet lo fue perfeccionando con el pasar del tiempo. (Carmen & 

Alvarez Garcia, 2022) 

2.2.4 MEDIOS DE COMUNICACIÓN  

Son los conductos por donde existe comunicación por el cual se 

envían los mensajes publicitarios. (Duran , D , s.f) 

2.2.5 PUBLICIDAD EN TELEVISION 

Corresponde a el medio de publicidad visual por donde se pueden 

enviar mensajes con imágenes y sonido. (Duran , D , s.f) 

2.2.6 RENTABILIDAD 

Lazo entre ingresos y costos que se generan cuando existe inversión 

como activos corrientes y fijos en las empresas que ofrecen productos 

y generan ganancias. (Gitman, 2012) 
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CAPITULO III 

METODOLOGIA 

3.1 METODO DE INVESTIGACION 

3.1.1 DEDUCTIVO 

Dado que la investigación observa la relación que existen entre las 

variables y como también se ve efectos causales es decir que una 

tiene un efecto en la otra, es por ello que se trata de una investigación 

completamente deductiva ya que se deducirá de la observación que 

se tendrá. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.1.2 ANALITICO 

El método analítico tiene como propósito comprender la relación que 

tienen las variables como también distinguir y aclarar fenómenos o 

patrones, puede ser empleado en análisis cuantitativos como también 

en los análisis cualitativos para observar los vínculos entre sí. 

(Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.1.3 ESTADISTICO 

Como la recolección de datos se dio numéricamente se tiene que 

realizo el procesamiento de datos utilizando el método estadístico ya 

que los métodos estadísticos son varios, pero de igual forma dan 

como resultado la diferencia entre cifras numéricas permitiendo ser de 

forma (promedios, porcentajes, puntajes entre otros). (Hernandez-

Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.1.4 CORTE TRANSVERSAL 
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El diseño transversal establece la recopilación de información en una 

sola fecha es decir en un único momento dado que el objetivo es 

hablar de las variables de un determinado lugar o momento preciso, 

como también el análisis y la relación de variables en un momento 

determinado. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.1.5 ALCANCE CORRELACIONAL 

El alcance correlacional es manejado generalmente para poner 

relación que tienen dos o más variables en un momento preciso, solo 

si se habla de correlación se puede hablar de causa efecto. Del mismo 

modo es considerada uno de los alcances que puede tener diferentes 

clases de variables o definiciones de tal modo que se puedan 

compararlas entre ellas. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 

2018) 

3.1.6 ENFOQUE CUANTITATIVO 

El método cuantitativo es la más adecuada cuando en objetivo es 

tantear el nivel o incidencia del problema del cual queremos probar la 

hipótesis, es decir este método es dirigido a investigadores que 

proponen un problema específico que va en función al 

cuestionamiento por el cual se pretende estudiar. (Hernandez-

Sampieri & Mendoza Torres , 2018)  
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3.2 AMBITO DE LA INVESTIGACION 

3.2.1 TIPO NO EXPERIMENTAL 

La investigación no experimental se refiere a la no manipulación de 

las variables, entonces se habla de investigaciones donde no se 

propicia la variación con intención de las variables independientes 

para observar la incidencia sobre las variables dependientes, en tal 

sentido lo que implica la investigación no experimental es la 

evaluación de las variables tal cual suceden en la sociedad. 

(Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.2.2   NIVEL BASICO 

La investigación es de nivel básico debido a que el alcance acerca 

más el entendimiento de la sociedad en la que se recopilara los 

datos necesarios. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.3 POBLACION Y MUESTRA 

3.3.1 POBLACION  

La población que se tiene para la investigación es de 50 clientes que 

regularmente realizan sus compras en la empresa representaciones y 

distribuciones generales ya que se realizó una tabla promedio. 

Tabla 3. Numero Promedio de clientes visitantes en la semana. 

N Días de la semana Asistentes 

1 Lunes 35 

2 Martes 60 

3 Miércoles 55 
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4 Jueves 45 

5 Viernes 55 

6 Sábado 85 

7 Domingo 15 

TOTAL 350 CLIENTES 

PROMEDIO 50 CLIENTES 

Elaboración: Propia 

3.3.2 MUESTRA 

Se trata de un número de personas momentos o actividades de la que 

se realizara la recopilación de datos cabe recalcar que no 

necesariamente tiene que ser un numero representativo de la 

población o universo que se tiene para el estudio. (Hernandez-

Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

 

Donde: 

Z = Nivel de confianza 95% 

P = Probalidad de certeza (0.5) 

q = Probalidad de no ocurrencia (0.5) 

N = Universo 

n = Muestra 
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e = error estándar  

el cálculo del tamaño de la muestra obtenida a partir de la fórmula es: 

n =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 50

0.052(50 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

     n= 44 

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS 

3.4.1 Encuesta  

Representa al instrumento con capacidad de recopilar la información 

de la realidad. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018), la 

encuesta que se empleo fue desarrollada por la investigadora. 

3.4.2 Cuestionario  

Los cuestionarios son básicamente utilizados mediante encuestas 

para poder recopilar datos sobre una investigación especifica 

mediante preguntas concisas sobre las variables que intervienen en 

el tema de interés, se puede resaltar que dicho cuestionario puede ser 

usado en diferentes ramas de la investigación dado que su 

complejidad ayuda a dar respuestas a los problemas de investigación 

entre otras funciones que también puede cumplir. (Hernandez-

Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

3.4.3 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 

La fiabilidad obtenida fue de 0.78 lo que nos indica según el grado de 

confiabilidad una excelente confiabilidad, por lo que inferimos que es 

apta para aplicarla. 
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Tabla 4. Valor alfa de Cronbach 

 

el coeficiente de alfa es >0.78 excelente confiabilidad 

La validez se consultó con expertos en el área los que revisaron y 

dieron una opinión buena para la aplicación. 

3.5 PROCESAMIENTOS Y ANALISIS DE DATOS 

El análisis de los datos tuvo que ser organizados mediante un proceso 

para así poder ser utilizados dicho proceso se da de la siguiente 

forma: 

Figura 1. proceso de resultados 

 

Fuente: elaboración propia 

1
visita a la 
empresa

2
organizaci

on de 
fechas

3
aplicacion 

de 
escuesta

4
realizacion 

de base 
de datos

5
reporte y 

analisis de 
resultados
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3.5.1 CORRELACION DE CHI-CUADRADA 

La correlación chi cuadrada trata de la asociación entre 2 variables 

con categorías ya que se utiliza para ver si se tiene relación 

significativa entre las variables que se encuentran en el estudio y así 

poder ordenar las variables en rangos, como en esta investigación 

que estamos utilizando la escala de medición Likert, para poder 

evaluar los resultados se debe visualizar que todas las preguntas 

realizadas deben estar agrupadas en rangos, por otro lado podemos 

mencionar que el coeficiente spearman es más cercana al coeficiente 

r de Pearson cada vez que los datos hayan tenido un resultado igual 

en repetidas ocasiones 

3.6 PRUEBA DE HIPOTESIS 

3.6.1 Prueba De Hipótesis General 

Ho: No existe relación directa en la eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

Ha: Existe relación directa entre la eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

3.6.2 Prueba De Hipótesis Especifica 1 

Ho: No existe relación directa entre la publicidad informativa y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 
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Ha: Existe relación directa entre la publicidad informativa y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

3.6.3. Prueba De Hipótesis Especifica 2  

Ho: La publicidad en televisión no tiene una relación directa con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

Ha: La publicidad en televisión tiene una relación indirecta con la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones 

generales 2024. 

3.7.4 Prueba De Hipótesis Especifica 3 

Ho: La publicidad escrita no tiene relación directa con la rentabilidad 

en la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024. 

Ha: La publicidad escrita tiene relación directa con la rentabilidad en 

la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024. 
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CAPITULO IV 

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION 

Los datos que se requirieron para realizar este estudio se obtuvieron 

mediante una encuesta dirigida a los clientes de la ferretería 

representaciones y distribuciones generales y la recolección de datos 

se dieron desde el 23 al 30 del mes de julio del 2024 con los siguientes 

datos que a continuación describiremos detalladamente, así mismo se 

realizara las pruebas de hipótesis tanto la general como también los 

específicos. 

4.2 PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS 

4.2.1 ANALISIS DESCRIPTIVO 

a. Rango de edad 

Teniendo en cuenta el grafico de barras 2, correspondiente al rango 

de edad de los 44 clientes de la empresa que fueron encuestados, 

podemos observar que el 40.91% se encuentran en el rango de 40 

y 49 años de edad que representa que la mayoría de personas 

encuestadas que pertenecen al rango ya mencionado, el 31.82% 

representa a personas que tienen entre 50 a más años de edad 

este porcentaje representa al segundo número mayor de 

encuestados, el 15.91% son personas que ostentan una edad de 

entre 30 y 39 años de edad y finalmente el 11.36% son clientes que 

tienen entre 18 y 29 años de edad, estos dos últimos porcentajes 

representan a la minoría en el grafico que veremos a continuación. 
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Figura 2. Edad de los clientes 

 
fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 
 

b. Grado de instrucción 

Concerniente al gráfico de barras 3, del total de encuestados que 

se tuvo se ejecutó de la siguiente forma, el grado de instrucción se 

realizó en rangos por lo que podemos observar que el 47.73% 

representa a clientes con estudios secundarios este porcentaje 

hace referencia a la que mayor presencia se tuvo, así también se 

visualiza que el 38.64% tienen estudios superiores este dato 

representa al segundo porcentaje que predomina en nuestro 

grafico realizado y como ultimo rango tenemos a clientes con 

estudios primarios que representa el 16.64% de los encuestados 

dato que nos ayuda a definir que se trata del rango con menor 

presencia en nuestra muestra. 
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Figura 3. Grado de instrucción de los clientes 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 
 

c. Genero  

según el grafico de barras 4, correspondiente al número total de los 

encuestados según su género podemos visualizar que el 68.16% 

de los encuestados pertenecen al género masculino un porcentaje 

predominante en la presente tabla que nos permite inferir que se 

tiene una presencia importante de clientes del género masculino y 

el 31.82% representa al género femenino, entonces podemos 

afirmar que el género femenino tiene presencia menor como 

clientes de la empresa representaciones y distribuciones generales 
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Figura 4. Genero de los clientes 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss 
 

d. Publicidad informativa en redes sociales 

En conformidad al gráfico de barras 5, sobre que la publicidad 

informativa presentada en redes sociales hizo que sean clientes de 

la empresa podemos observar que el 40.91% de los encuestados 

se encuentra de acuerdo con la afirmación, porcentaje que 

predomina en la tabla lo que nos indica que la publicidad 

informativa en redes sociales tuvo un gran papel para poder atraer 

a clientes nuevos, así también visualizamos que el 29.55% tiene 

una postura indiferente, además observamos que el 11.36% dice 

que no se encuentra de acuerdo igual al 11.36% que representa al 

porcentaje que se encuentra totalmente en desacuerdo, pero 

también se ve que el 6.82% está totalmente de acuerdo con la 

afirmación presentada en la encuesta dado que a ello se debe que 

sea cliente de la empresa representaciones y distribuciones 

generales. 
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Figura 5. Clientes que fueron captados por la publicidad informativa 
que se presenta en redes sociales 

 
Fuente: elaboración propia, obtenida por spss. 
 
 

e. Publicidad informativa en la página web 

De acuerdo al gráfico de barras 6, sobre si la publicidad informativa 

mediante la página web de la empresa absuelve las dudas sobre 

los requerimientos de compras ahorrando tiempo podemos 

observar que el 43.18% se encuentra de acuerdo con la afirmación 

porcentaje que tiene mayor presencia lo cual es bueno ya que se 

puede indicar que la página web si está cumpliendo un buen papel 

con los clientes de la empresa, del mismo modo podemos ver que 

el 31.82% se muestra una postura indiferente, también se observa 

que el 11.36% se encuentra en desacuerdo también se puede 

observar que el 6.82% se encuentra totalmente en desacuerdo y 

por ultimo un 6.82% se encuentra totalmente de acuerdo con la 

afirmación ya que continuamente realizan compras mediante la 

página web de la empresa. 
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Figura 6. Página web de la empresa absuelve las dudas sobre los 

requerimientos de compras y ahorra tiempo. 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 

 

f. Publicidad informativa por el WhatsApp de la empresa 

En consonancia la gráfico de barras 7, sobre si la publicidad 

informativa del WhatsApp de la empresa le realiza las cotizaciones 

de sus requerimientos y facilita las sus compras podemos visualizar 

que 34.09% se encuentra indiferente a la afirmación porcentaje que 

representa a clientes que prefieren realizar sus cotizaciones 

mediante otras formas, mientras que muy de cerca se observa un 

27.27%  de clientes que se encuentran de acuerdo con la 

afirmación, así mismo se ve que un 18.18% mantiene una postura 

en desacuerdo, del mismo modo el 13.64% de los encuestados se 

encuentra totalmente de acuerdo y finalmente se observa que un 

6.82% se encuentran totalmente en desacuerdo con respecto a la 

afirmación presentada dado que no manejan el WhatsApp bussines 

de la empresa. 
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Figura 7. El WhatsApp de la empresa realiza cotizaciones de sus 
requerimientos de compras y facilita sus compras. 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 
 

g. Publicidad en televisión  

A corde al gráfico de barras 8, sobre que si los encuestados 

volvieron más frecuentes sus compras en la ferretería desde que 

vieron la publicidad en televisión se puede visualizar que el 29.55% 

se encuentra de acuerdo dato que ocupa el primer lugar que es 

bueno como resultado ya que es un porcentaje predominante ya 

que la publicidad por televisión es muy accesible para los clientes 

de la empresa, así mismo el 22.73% con una postura indiferente, 

también podemos observar que el 18.18% dice que se encuentra 

totalmente de acuerdo igualmente que el 18.18% se encuentra en 

desacuerdo y finalmente podemos observar que el 11.36% se 

encuentra totalmente en desacuerdo correspondiente a clientes 

que no consumen publicidad en televisión y que no fue el motivo 

por el que realiza sus compras con mayor frecuencia en la 

empresa. 
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Figura 8. Desde que vio las publicidades en televisión aumento sus 
compras en la ferretería. 

 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 

 

h. Publicidad en televisión mediante spots publicitarios 

Con relación al gráfico de barras 9, que tiene como afirmación, los 

spots publicitarios de la ferretería le presentaron a la empresa 

podemos observar que un 36.64% se encuentra de acuerdo del 

cual se puede decir que es el valor con mayor peso en el grafico 

porque fue así que conoció a la empresa, también se observa que 

un 22,73% tiene una postura diferente, así mismo se visualiza que 

un 15.91% se encuentra totalmente de acuerdo ya que los spots 

publicitarios de la empresa hicieron que sus compras sean 

continuas en la ferretería, a su vez se observa que 13.64% se 

mantiene una postura en desacuerdo ya que no fue así que conoció 

a la empresa y finalmente un 9.09% se encuentra totalmente en 

desacuerdo debido a que conoció la empresa en diferente 

circunstancia a la afirmación propuesta. 
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Figura 9. Los spots publicitarios en televisión le presentaron a la 
empresa 

 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 

 

i.   Publicidad en televisión le transmite es adecuada y especifica 

Observando el grafico de barras 10, el cual hace referencia a la 

información que transmite la publicidad en televisión es adecuada 

y especifica podemos inferir que el 32.82% se encuentra de 

acuerdo como también se puede visualizar que el 32.82% se 

encuentra con una postura indiferente ambas opiniones 

predominan en este gráfico y es claro decir que ambos números de 

porcentaje indican la decisión e indecisión de un número 

considerable de los clientes que fueron encuestados, así mismo se 

observa que un 22.73% se encuentra totalmente de acuerdo este 

porcentaje refleja el buen resultado de la publicidad que se 

implementa mediante los spots publicitarios por la especificación 

de lo que transmite, además que el 6.82% se encuentra en 

desacuerdo igual que el otro 6.82% que se encuentra totalmente 
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en desacuerdo como se observa en los últimos dos porcentajes se 

infiere que es un numero mejor el que representa a los clientes que 

se encuentran en desacuerdo o totalmente en desacuerdo.. 

Figura 10. Publicidad en televisión brinda información adecuada y 
especifica 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 
 
 

j. Publicidad escrita en los diarios le presento a la empresa 

Con relación al gráfico de barras 11, referente a la publicidad 

escrita en los periódicos (diarios) que realizo la empresa se observa 

que el 29.55% muestra una postura indiferente a la afirmación 

debido a que conoció a la empresa por otro tipo de publicidad, 

también se visualiza que un 27.27% se encuentra de acuerdo ya 

que fue así que logro llegar a las instalaciones de la tienda 

comercial de la empresa y un 15.91% se encuentra en desacuerdo 

y un 15.91% se encuentra totalmente de acuerdo y finalmente el 

11.36% se encuentra totalmente en desacuerdo, por lo que 

podemos inferir que las respuestas predominantes corresponden a 
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que los clientes se encuentran conforme con la publicidad escrita 

en los medios de publicidad escritas como son los 

periódicos(diarios).  

Figura 11. La publicidad en los periódicos que tiene la empresa hizo 
que realice sus compras 

 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 

 

k. Publicidad escrita en letreros que tiene la empresa en tienda 

comercial 

Teniendo en cuenta el grafico de barras 12, el que representa a que 

si la publicidad mediante letreros que tiene la empresa en su tienda 

comercial llamo su atención para que se vuelva cliente y realice sus 

compras podemos observar que el 38.64% se encuentra de 

acuerdo con la afirmación ya que al pasar por las instalaciones de 

la tienda comercial observaron los letreros que les resulto llamativo 

lo que les incentivo a realizar sus compras y volverse cliente 

consecuente de la empresa y el 22.73% muestra una postura 
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indiferente y un 18.18% se muestra totalmente de acuerdo con la 

afirmación en tal sentido podemos afirmar que estas son las 

opiniones que destacan de los resultados obtenidos, también 

mencionaremos que el 11.36% indica que se encuentra en 

desacuerdo con la afirmación y además que un 9.09% se muestra 

totalmente en desacuerdo con lo afirmado. 

Figura 12. Publicidad en letreros le llamo la atención para que realice 
sus compras 

 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido en spss. 

 

l. Publicidad escrita de promociones que regala la empresa al 

hacer sus compras 

En referencia al gráfico de barras 13, que transmite la afirmación 

correspondiente a las promociones que ofrece la empresa por la 

compra de sus requerimientos hace que sea un cliente habitual 

podemos observar que el 40.91% se encuentra de acuerdo ya que 

fue el incentivo para que siga realizando sus compras, seguido de 
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un 27.27% que muestra una postura indiferente seguidamente el 

13.64% dice que se encuentra en desacuerdo seguido de un 9.09% 

que representa a personas que se encuentran totalmente en 

desacuerdo y finalmente podemos visualizar que el 9.09% se 

encuentra totalmente de acuerdo dado que es por ello que sus 

compras son más habituales. 

Figura 13. Promociones que regala la empresa por la compra de sus 
requerimientos 

 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 
 

m. Los productos ofrecidos por la empresa cubren la necesidad 

del mercado 

Observando el grafico de barras 14, que hace referencia a los 

productos que ofrece la empresa cubren la necesidad del mercado, 

se visualiza que el 36.36% se encuentra de acuerdo ya que los 

productos si cubren con los requerimientos propios y se ve reflejado 

en el resultado, así mismo un 27.27% tiene la postura indiferente, 
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el 15.91% representa a clientes que se encuentran totalmente de 

acuerdo, el 13.64% hace semejanza a clientes que se encuentran 

en desacuerdo y finamente el 6.82% refleja a los clientes que se 

encuentran totalmente en desacuerdo a la afirmación presentada 

en esta parte de la encuesta. 

Figura 14. Los productos ofrecidos por la empresa cubren la necesidad 
del mercado 

 
Fuente: elaboración propia, obtenido por spss. 

 

4.3 PRUEBA DE HIPOTESIS 

4.3.1 PRUEBA DE HIPÓTESIS GENERAL 

4.3.1.1 POTENCIA ESTADÍSTICA  

La capacidad de prueba de correlación chi cuadrada nos indica que si 

tiene la Probalidad de aceptar la hipótesis alterna. 

4.3.1.2 hipótesis 

Ho: No existe relación directa entre la eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales. 
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Ha: Existe relación directa entre la eficacia de la publicidad y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales. 

4.3.1.3 criterio de decisión 

Si la probabilidad es menor al 5% se aceptará la hipótesis alterna. 

   Nivel de significancia: α= 0.05 

 Donde:  si p < α; se rechaza la hipótesis nula 

   Si p > α; se acepta la hipótesis nula  

4.3.1.4 Decisión  

Visualizando la tabla 6, se observa un p valor de 0.017< al 0.05 

significancia del 0.01, entonces inferimos rechazar la hipótesis nula, 

el coeficiente de correlación chi-cuadrado de Pearson indica que 

existe relación directa entre la eficacia de la publicidad y la rentabilidad 

de la ferretería representaciones y distribuciones generales, debido a 

que los resultados presentan un nivel de correlación positivo. 

Tabla 5. tabla cruzada de variable 1 y variable 2 

 

Rennecemer 

Total 1 2 3 4 5 

v1eficacia Baja 2 2 4 1 0 9 

media 1 4 7 9 2 23 

alta 0 0 1 6 5 12 

Total 3 6 12 16 7 44 

Fuente: obtenido por spss 
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Tabla 6. valor de la correlación chi-cuadrado de Pearson entre la 
eficacia de la publicidad y la rentabilidad de la ferretería 
representaciones y distribuciones generales 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor df 

Significació

n asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

18,581a 8 ,017 

Razón de 

verosimilitud 

20,779 8 ,008 

Asociación lineal por 

lineal 

14,796 1 ,000 

N de casos válidos 44   

a. 13 casillas (86.7%) han esperado un recuento 

menor que 5. El recuento mínimo esperado es .61. 

Fuente: obtenido por spss 

 

4.3.2. Prueba de hipótesis especifica 1 

4.3.2.1 Potencia estadística  

La potencia estadística de correlación chi-cuadrado refiere la 

probabilidad de aceptar la hipótesis alterna. 

4.3.2.2 Hipótesis 

Ho:  No existe relación directa entre la publicidad informativa y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales. 

Ha:  Existe relación directa entre la publicidad informativa y la 

rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales. 

4.3.2.3 Criterio de decisión 

Si la probabilidad es menor al 5% se acepta la hipótesis alterna. 



45 
 

 

    Nivel de significancia α= 0.05 

Donde:  si p < α; se rechaza la hipótesis nula. 

    Si p > α; se acepta la hipótesis nula.  

4.3.2.4 Decisión 

Según la tabla 8 se observa que el valor p es de 0.033 < al 0.05, 

significancia del 0.01, por lo que inferimos que se rechaza la hipótesis 

nula, el coeficiente de correlación chi-cuadrado nos dice que la 

publicidad informativa tiene relación directa con la rentabilidad de la 

ferretería representaciones y distribuciones generales, debido a que 

los resultados de la correlación presentan un nivel de correlación 

positiva. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

Tabla 7. tabla cruzada de dimensión 1 y variable 2 

 

los productos ofrecidos por la empresa cubren la necesidad del 

mercado 

Total 

totalmente 

en 

desacuerdo 

en 

desacuerdo indiferente de acuerdo 

totalmente 

de acuerdo 

d1informativ

a 

Baja 1 2 3 3 0 9 

media 1 3 9 11 2 26 

Alta 1 1 0 2 5 9 

Total 3 6 12 16 7 44 

Fuente: obtenido por spss  
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Tabla 8. tabla valor de chi-cuadrado de Pearson entre la publicidad 
informativa y la rentabilidad de la ferretería representaciones y 
distribuciones generales. 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor df 

Significació

n asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

16,723a 8 ,033 

Razón de 

verosimilitud 

17,282 8 ,027 

Asociación lineal por 

lineal 

4,372 1 ,037 

N de casos válidos 44   

a. 13 casillas (86.7%) han esperado un recuento 

menor que 5. El recuento mínimo esperado es .61. 

  Fuente: obtenido por spss 
 

4.3.3 Prueba de hipótesis especifica 2 

4.3.3.1 Potencia estadística  

La capacidad de la prueba de correlación chi-cuadrada indica que se 

tiene la probabilidad de aceptar la hipótesis alterna. 

4.3.3.2 Hipótesis 

Ho: La publicidad en televisión no tiene relación directa en la 

rentabilidad de la ferretería representaciones y distribuciones generales. 

Ha:  la publicidad en televisión tiene relación directa con la rentabilidad 

en la ferretería representaciones y distribuciones generales. 

4.3.3.3 Criterio de decisión 

Si la probabilidad es menor al 5% se acepta la hipótesis alterna. 
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    Nivel de significancia α= 0.05 

  Donde:  Si p < α; se rechaza la hipótesis nula. 

    Si p > α; se acepta la hipótesis nula. 

4.3.3.4 Decisión 

La tabla 10 muestra un valor p de 0.012< al 0.05, significancia del 

0.01, que nos permite rechazar la hipótesis nula, por lo que el 

coeficiente de correlación chi-cuadrado sostiene que la publicidad en 

televisión tiene una relación significativa con la rentabilidad, entonces 

se infiere que los resultados que fueron obtenidos representan a una 

correlación afirmativa. (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 

2018) 

Tabla 9. Tabla cruzada dimensión 2 y variable 2 

 

los productos ofrecidos por la empresa cubren la necesidad 

del mercado 

Total 

totalmente 

en 

desacuerdo 

en 

desacuerdo indiferente 

de 

acuerdo 

totalmente 

de 

acuerdo 

d2television baja 3 3 5 2 0 13 

media 0 3 6 10 3 22 

alta 0 0 1 4 4 9 

Total 3 6 12 16 7 44 

Fuente: obtenido por spss 
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Tabla 10. Tabla valor de chi-cuadrado Pearson entre la publicidad en 
televisión con la rentabilidad de la ferretería representaciones y 
distribuciones generales. 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor df 

Significació

n asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

19,671a 8 ,012 

Razón de 

verosimilitud 

22,035 8 ,005 

Asociación lineal por 

lineal 

15,491 1 ,000 

N de casos válidos 44   

a. 13 casillas (86.7%) han esperado un recuento 

menor que 5. El recuento mínimo esperado es .61. 

  Fuente: obtenido por spss 
 

4.2.4 Prueba De hipótesis especifica 3  

4.3.4.1 Potencia estadística  

La capacidad que tiene la correlación de chi-cuadrado revela la 

existencia de probabilidad de aceptar la hipótesis alterna. 

4.3.4.2 Hipótesis  

Ho: la publicidad escrita no tiene relación directa con la rentabilidad en 

la ferretería representaciones y distribuciones generales. 

Ha: la publicidad escrita tiene relación directa con la rentabilidad en la 

ferretería representaciones y distribuciones generales. 

4.3.4.3 Criterio de decisión 

Si la probabilidad es menor al 5% se acepta la hipótesis alterna 
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Nivel de significancia α= 0.05 

Donde: Si p < α; se rechaza la hipótesis nula. 

   Si p > α; se acepta la hipótesis nula. 

4.3.4.4 Decisión 

La tabla 12 presenta un valor p de 0.008< al 0.05, significancia del 

0.01, que nos deja tomar la decisión de rechazar la hipótesis nula, en 

tal sentido el coeficiente de correlación chi-cuadrado nos indica que la 

publicidad escrita tiene relación directa significativamente con la 

rentabilidad, es así que definimos que el nivel de correlación positiva. 

(Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres , 2018) 

Se puede evidenciar que la eficacia de la publicidad escrita que ya se 

tiene en el mercado influye en la rentabilidad de la ferretería, todo esto 

debido a que los clientes se ven atraídos por este tipo de publicidad. 

Tabla 11.  Tabla cruzada dimensión 3 y variable 2 

 

los productos ofrecidos por la empresa cubren la necesidad 

del mercado 

Total 

totalmente 

en 

desacuerdo 

en 

desacuerdo indiferente 

de 

acuerdo 

totalmente 

de 

acuerdo 

d3escrito baja 2 2 5 1 0 10 

media 1 4 5 12 2 24 

alta 0 0 2 3 5 10 

Total 3 6 12 16 7 44 

Fuente: obtenido por spss 

 

 

 



50 
 

 

Tabla 12. Tabla valor de chi-cuadrado Pearson entre la publicidad 
escrita con la rentabilidad de la ferretería representaciones y 
distribuciones generales. 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor df 

Significació

n asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 

20,765a 8 ,008 

Razón de 

verosimilitud 

21,356 8 ,006 

Asociación lineal por 

lineal 

12,750 1 ,000 

N de casos válidos 44   

a. 13 casillas (86.7%) han esperado un recuento 

menor que 5. El recuento mínimo esperado es .68. 

Fuente: obtenido por spss 
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4.4 DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

Gonzalez-Oñete, C., Vazquez-Cagiao, P., &Farran-Teixido, E. (2019) 

en su artículo “modelos de comunicación eficaces en las campañas 

de publicidad. Un análisis estratégico para la búsqueda de la eficacia”, 

se pone como objetivo central estudiar las campañas de los premios 

eficacia en publicidad con la intención de evidenciar cuales son los 

principales tipos de publicidad más eficaces actualmente, obtiene 

como resultado que ahora las empresas no solo buscan vender, sino 

que también buscan ser eficientes, es así que resalta algunos factores 

que colaboran al impacto que se tendrá en adelante, y después de 

este estudio se concluye que se tiene un alto resultado de modelos 

emocionales debido a que esto lleva al camino de generar un mejor 

resultado en los ingresos de las empresas. 

Avalos Rivera, R. M. (2020) en su tesis “marketing digital y su relación 

con la rentabilidad económica de la corporación medica D´NORA” 

lleva como objetivo evidenciar la relación entre el marketing mix digital 

y la rentabilidad económica, se resalta que hoy por hoy la mayoría de 

las personas utilizan una red digital, en sus diferentes ámbitos en que 

esta relacionado, es así que obtuvo un resultado significativos debido 

a que si existe relación entre el marketing mix y la rentabilidad así 

como también en las dimensiones estudiadas. 

Camposeco, M. G. M. (2017) En la tesis “la publicidad y su incidencia 

en la rentabilidad del colegio cristiano jehová jired” indica que el 

marketing mix implanta una relación con los clientes con la institución, 
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y esta relación se puede dar de diferentes formas donde interviene la 

publicidad general, en el caso en estudio se puede inferir que la 

institución cuenta con poco conocimiento sobre las preferencias de 

sus clientes debido a las falencias en el presupuesto para un estudio 

de mercado.  

Roque Quispe, E.J (2017) en la tesis que investigo la cual lleva como 

título “estrategia de publicidad y su incidencia en la rentabilidad 

financiera de la empresa TAC MOTORS” tiene como objetivo describir 

el cómo la estrategia de publicidad se relaciona con la rentabilidad 

financiera, y se llega a la conclusión que los medios mas influyentes 

en la rentabilidad son emisoras radiales, internet y televisivos, y que 

el tiempo en que más rentabilidad se obtiene corresponde a los meses 

febrero, julio, y fin de año. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA. –  El coeficiente de correlación chi-cuadrado comprobó que 

existe una relación significativa entre la eficacia de la 

publicidad y la rentabilidad de la ferretería representaciones 

y distribuciones generales, la relación que es significativa y 

presenta un nivel alto de correlación positiva. 

SEGUNDA. - Se infiere mediante la prueba estadística chi-cuadrado de 

pearson que la publicidad informativa mediante las redes 

sociales, la página web y el WhatsApp y la rentabilidad están 

relacionados significativamente al 1%, con la rentabilidad de 

la venta de materiales de construcción, gasfitería, 

electricidad entre otros productos que son ofertados en 

precios cómodos, en donde la empresa emplea un canal de 

venta directo con el mercado objetivo juliaqueño con alcance 

a diferentes provincias de la región. 

TERCERA. - Se comprueba por medio de chi-cuadrada de pearson al 1% 

de significancia, comprueba que la publicidad por televisión 

se relaciona de manera positiva y tiene una significancia con 

la rentabilidad de la ferretería representaciones y 

distribuciones generales, debido a que la publicidad por 

televisión es muy accesible al público que se podría convertir 

en los clientes fieles de la empresa. 

CUARTA. – El contraste de la hipótesis especifica 3 con apoyo de la 

prueba de correlación chi-cuadrada al 1% de significancia 
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demuestra que la publicidad que se presenta de manera 

escrita ya sea en periódicos, letreros en la tienda comercial 

o en las promociones que son anunciadas está relacionada 

de manera positiva y significativa con la rentabilidad de la 

ferretería representaciones y distribuciones generales. Ya 

que hay un número de clientes que opinan que este tipo de 

publicidad fue lo que los convenció para continuar haciendo 

sus compras. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA. – A la empresa representaciones y distribuciones generales, 

implementar las publicidades en medios accesibles como 

son los medios radiales más sintonizadas de la ciudad y las 

que tengan un alcance a los distritos cercanos para poder 

seguir haciendo conocida y posicionar de manera 

permanente la empresa. 

SEGUNDA. – A la empresa representaciones y distribuciones generales, 

proporcionar un mejor presupuesto para poder expandir sus 

publicidades mediante spots infomerciales y hacer más 

conocida la tienda comercial. Así también realizar 

promociones en las publicidades de a todos los clientes que 

conozcan la empresa por medio de la televisión. 

TERCERA. – A la empresa ferretería representaciones y distribuciones 

generales. Otorgar cupones de descuentos a cada 

trabajador por jornada para poder otorgar a cada cliente en 

el momento que realice sus compras y del mismo modo 

cuando realicen sus cotizaciones para que todo el trabajo 

que se realice pueda tener resultado y no solo se quede en 

expectativa de venta. 

CUARTA. - A la empresa a poder mejorar su WhatsApp, realizando 

mensajes de campañas de difusión informativas creando 

una base de datos y así poder enviar de manera conjunta 

mensajes cada que los precios tengan alguna promoción. Y 



56 
 

 

así ofrecer la preferencia a quienes ya fueron clientes en tal 

sentido poder refrescar la marca en la mente de los clientes. 
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Anexo 1.  Matriz de consistencia 

Título: Eficacia de la publicidad y su relación con la rentabilidad en la ferretería representaciones y distribuciones generales 

2024 

Interrogantes Objetivos Hipótesis Variable Metodología 

Problema general Objetivo general Hipótesis general  
 
 
 
 
 
 
 
VARIABLE 1  
✓ Eficacia de la 

publicidad 
 
 
 

VARIABLE 2  
 
✓ Rentabilidad  

Enfoque  
 -Cuantitativo 
 
Diseño  
-No experimental, transversal 
 
Tipo   
-Básica 
 
 
ALCANCE   
 -Correlacional 
 
METODO 
- Deductivo 
- Analítico 
- Estadístico 
 
Ámbito de investigación 
Distrito: JULIACA 
Provincia: San Román 
Departamento:   Puno 
 
MUESTRA 
-50 clientes de la ferretería 
representaciones y 
distribuciones generales 
 
TECNICA 
-encuesta 
 
INSTRUMENTO 
cuestionario 

¿Qué relación existe entre la Eficacia 
de la publicidad y la rentabilidad en la 
Ferretería Representaciones y 
Distribuciones Generales  2024? 

Explicar qué relación existe en la Eficacia de 
la publicidad y la rentabilidad en la Ferretería 
Representaciones y Distribuciones 
Generales 2024 

Existe relación directa en la Eficacia de 
la publicidad y la rentabilidad en la 
Ferretería Representaciones y 
Distribuciones Generales 2024 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específica 

¿De qué manera se relaciona la 
publicidad informativa y la rentabilidad 
en la ferretería representaciones y 
distribuciones generales 2024? 

 
Determinar de qué manera se relaciona la 
publicidad informativa y la rentabilidad en la 
ferretería representaciones y distribuciones 
generales 2024 

 
 
Existe relación directa entre la publicidad 
informativa y la rentabilidad en la 
ferretería representaciones y 
distribuciones generales 2024 

 
 
¿Cómo se relaciona la publicidad en 
televisión con la rentabilidad en la 
ferretería representaciones y 
distribuciones generales  2024? 

 
 
Demostrar cómo se relaciona la publicidad 
en televisión con la rentabilidad en la 
ferretería representaciones y distribuciones 
generales 2024 

 
 
la publicidad en televisión tiene una 
relación directa con la rentabilidad en la 
ferretería representaciones y 
distribuciones generales 2024 

 
 
 
 
 
¿Qué relación existe entre la publicidad 
escrita y la rentabilidad en la ferretería 
representaciones y distribuciones 
generales 2024? 

Evaluar qué relación existe entre la 
publicidad escrita y la rentabilidad en la 
ferretería representaciones y distribuciones 
generales 2024 

 
 
 
 
 
La publicidad escrita tiene relación 
directa con la rentabilidad en la ferretería 
representaciones y distribuciones 
generales 2024 
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Anexo 2. Instrumento de investigación 
ENCUESTA 

Eficacia de la publicidad y su relación con la rentabilidad en la ferretería 
representaciones y distribuciones generales 2024 

Cuestionario dirigido a los clientes de la ferretería representaciones y 
distribuciones generales 2024 

Objetivo: Explicar qué relación existe en la Eficacia de la publicidad y la rentabilidad en 
la Ferretería Representaciones y Distribuciones Generales 2024. 

Dia:  …/.../…                     N°………………. 

Lugar: ………….   

Datos generales 

1. Edad  
a. Entre 18 a 29 años de edad  (...) 
b. Entre 30 a 39años de edad (...) 
c. Entre 40 a 49 años de edad (…) 
d. De 50 a más años  (...) 

 
2. Grado de instrucción  

a. Con estudios primarios  (...) 
b. Con estudios secundarios     (…) 
c. Con estudios superiores        (…) 

 
3. Género 

a. Femenino    (...) 
b. Masculino    (…) 

 

INSTRUCCIONES 

La escala de valoración Likert que se presenta a continuación es la que se utiliza para 
las preguntas a responder. 

Escala de valoración 

 
Totalmente en 

desacuerdo 

 
En desacuerdo 

 
Indiferente 

 
 

De acuerdo 
 

 
 

Totalmente de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

Marque con un aspa (x) la siguiente encuesta: 

Variable 1: 

EFICACIA DE LA PUBLICIDAD DE LA FERRETERIA REPRESENTACIONES Y  
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Ítems 
 

Valoración 

 
¿CÓMO EVALUARÍA LAS SIGUIENTES 

CATEGORÍAS? 
1 2 3 4 5 

DIMENSION 1: PUBLICIDAD INFORMÁTIVA 

1. La publicidad informativa que encuentra en redes 
sociales le da un mensaje claro de la empresa y 
por eso es cliente.         

 

2. La página web de la empresa le absuelve sus 
dudas sobre sus requerimientos de compras y 
ahorra tiempo.         

 

3. El WhatsApp de la empresa realiza cotizaciones 
de sus requerimientos y facilita sus compras.         

 

 

DIMENSION 2: PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN 

1. Desde que vio la publicidad en televisión de la 
ferretería representaciones y distribuciones 
generales realiza con mayor frecuencia sus 
compras.       

 

2.  Los spots publicitarios de la ferretería 
representaciones y distribuciones generales le 
presentaron a la empresa.     

 

3.  La información que transmite la publicidad de la 
ferretería representaciones y distribuciones 
generales es adecuada y especifica.      

 

 

DIMENSION 3: MEDIOS DE COMUNICACIÓN ESCRITOS 

1. El conocer los productos de la ferretería 
representaciones y distribuciones generales en 
los diarios (periódicos) hizo que realice sus 
compras.     

 

2. La publicidad en letreros que tiene la empresa en 
su tienda comercial le llamo la atención para que 
realice sus compras.     

 

3. Las promociones que regala la ferretería 
representaciones y distribuciones generales al 
momento de hacer sus adquisiciones hacen que 
continue realizando sus compras.     

 

 

Variable 2: 

RENTABILIDAD DE LA FERRETERIA REPRESENTACIONES Y DISTRIBUCIONES 
GENERALES 

¿Cómo evaluaría las siguientes categorías?  
1 2 3 4 5 

4.  Los productos ofrecidos por la empresa cubren las 
necesidades del mercado.         

 

Gracias por su colaboración 



1 
 

Anexo 3. Base de datos 
 

Base de datos eficacia de la publicidad y su relación con la rentabilidad de la ferretería representaciones y distribuciones generales 2024 

datos generales variable 1 variable 2 

edad grainst gen puinfredso puinfpaweb puinfwhat pubtel pubtelspot pubtelinftrans pubescdia pubescletrtie pubescprom rennecemer 

1 3 0 4 3 4 4 3 4 4 5 4 4 

1 2 0 1 2 3 5 5 4 3 4 4 4 

2 2 1 3 3 4 4 5 4 3 4 4 4 

4 2 1 3 3 2 3 3 4 4 4 5 3 

3 2 1 4 3 5 3 1 1 2 1 1 1 

3 2 1 2 1 2 2 1 3 1 1 3 2 

4 1 1 1 2 4 1 1 3 1 3 2 1 

3 2 1 4 3 4 2 5 5 3 5 4 4 

4 1 1 3 3 5 2 4 5 2 4 2 3 

2 3 0 4 4 3 3 2 3 3 3 3 2 

3 2 1 4 4 3 1 4 5 2 2 3 3 

3 2 1 3 3 3 2 4 4 4 4 3 4 

3 3 1 3 4 3 1 2 3 1 2 4 3 

4 2 0 4 4 3 3 5 5 3 4 4 4 

3 3 0 1 2 1 3 4 4 5 3 4 4 

4 2 1 4 5 3 4 4 3 3 2 1 4 

4 2 1 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 

3 3 1 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 

2 3 0 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

2 3 1 4 5 3 3 3 5 4 5 4 5 

3 2 0 2 4 4 4 3 4 3 4 3 4 

3 3 1 4 3 4 5 3 4 5 4 3 4 

3 3 0 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4 

3 3 0 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

4 2 1 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 
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2 3 1 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

3 2 1 2 3 1 2 3 2 1 3 2 3 

4 2 1 2 1 3 2 3 2 2 3 3 2 

4 2 1 1 2 1 2 2 3 2 1 3 3 

3 1 1 3 4 3 4 2 1 2 3 4 1 

3 3 1 1 2 3 1 3 2 3 2 1 3 

4 2 0 3 1 2 1 2 3 3 1 4 4 

4 2 1 3 4 4 4 4 1 1 4 1 2 

4 1 1 4 4 2 5 4 3 3 3 3 4 

3 2 1 5 4 2 5 4 4 4 2 2 3 

2 3 0 4 3 4 5 3 4 2 4 3 4 

1 3 1 2 3 4 4 3 5 5 4 2 5 

1 3 1 3 4 2 4 4 3 4 4 3 2 

1 3 0 3 3 3 2 4 3 3 3 5 3 

3 1 1 4 3 2 3 2 3 4 5 4 4 

3 2 1 5 4 4 3 4 5 3 3 2 2 

2 3 1 4 3 3 3 4 3 4 5 4 3 

4 2 0 3 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

4 1 0 4 4 2 4 1 3 3 3 3 3 
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Anexo 4. validación de instrumento  
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