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Resumen

En la investigacion el objetivo general fue determinar la relacion que existe entre
marketing proactivo y el desempefio empresarial en las empresas constructoras
con el programa techo propio en la ciudad de Tarapoto. Se presentan andlisis
estadisticos sobre jefes o gerentes de cada empresa constructora de la provincia
San Martin, se utilizé la metodologia de la investigacion basica y correlacional. Se
trabajo con una muestra de 102 personas que son los jefes o gerente de cada
empresa constructora de la provincia San Martin. Los resultados indican que no
existe diferencia significativa entre ambos tipos de marketing proactivo y
desempeiio laboral. Con la finalidad de que los gerentes de las empresas tengan
la nocién y el conocimiento de la importancia de innovar, de tener un lazo con los
colaboradores de sus empresas y asi obtener mejores resultados como empresa y
como profesionales que son, formando lealtad de ambas partes, beneficiandose de
este proceso también a los consumidores a través de este programa de techo
propio proporcionado por el Estado. En tal sentido aplicando el marketing proactivo
se obtendria como consecuencia el desempefio empresarial eficiente en dichas
empresas. Por lo tanto, el problema de la investigacion es ¢Qué relacion existe
entre el marketing proactivo y el desempefio empresarial en las empresas

constructoras con el programa techo propio en la ciudad de Tarapoto 2020?

Palabras clave: Innovacién, desempefio empresarial, servicio, lealtad, marketing

proactivo.



Abstract
In the research, the general objective was to determine the relationship between
proactive marketing and business performance in construction companies with their
own roof program in the city of Tarapoto. Statistical analyzes are presented on
heads or managers of each construction company in the San Martin province, the
methodology of basic and correlational research was used. We worked with a
sample of 102 people who are the heads or manager of each construction company
in the San Martin province. The results indicate that there is no significant difference
between both types of proactive marketing and job performance. In order that the
managers of the companies have the notion and knowledge of the importance of
innovating, of having a bond with the collaborators of their companies and thus
obtain better results as a company and as professionals, forming the loyalty of both
parties. Consumers also benefiting from this process through this own roof program
provided by the State. In this sense, applying proactive marketing will result in
efficient business performance in these companies. Therefore, the research
problem is, what relationship exists between proactive marketing and business
performance in construction companies with their own roof program in the city of

Tarapoto 20207

Keywords: Innovation, business performance, service, loyalty, proactive marketing.



I. INTRODUCCION

En la provincia de San Martin y en muchos lugares del pais existen empresas

constructoras con techo propio que se instalaron aprovechando la oportunidad



coyuntural politica y legal; sin tomar en cuenta acciones y /o procedimientos
innovadores que fomenten un trabajo colaborativo y en equipo entre el colaborador,
cliente y consumidor. Muchas de esas empresas estan dirigidas por personas que
piensan en la posibilidad de sélo hacer dinero creando incertidumbre en el
consumidor por ciertas demoras y tramites documentarios. Algunas empresas
tienen cierta credibilidad en la medida que ya han avanzado en la construccién o
buscan ciertas estrategias de convencimiento; pero sin una planificacion adecuada
o cierta proyeccion empresarial.

La satisfaccion, siendo un sentimiento que da bienestar o tranquilidad es
considerada una consecuencia y parte fundamental e indispensable que una
empresa debe prestar decisiva atencion o importancia; tal como lo considera
Chiavenato (2017), esa consecuencia es fundamental que indica que la calidad de
los servicios o productos de una empresa es aceptable o favorable a una necesidad
determinada. En dicho proceso la empresa responde a un contexto social; debiendo
prestar especial atencién o importancia a beneficiarios de ciertos todos los grupos
sociales o sectores demogréaficos; especialmente en este caso considerados
pobres o extrema pobreza. Los colaboradores, consumidores y clientes deben
mantener una interrelacion de desempefios constantemente ya sea en forma
directa o indirectamente. Dichas organizaciones deberan satisfacer necesidades.
Ademas, el ser humano se motiva a través de sus experiencias dentro de la
organizacion o empresa y desde luego se desarrollara una interrelacién entre las
experiencias en un inicio o ciertas necesidades por satisfacer y sus experiencias
tanto positivas y /o0 negativas en la empresa. El desempefio de los colaboradores,
clientes o consumidores son referentes del desempefio organizacional de la
empresa. Ese desempefio dependera de muchos factores tanto de la satisfaccion
de las necesidades profesionales, econdmicas, espirituales, mentales, etc. Mas aun
si la direccionalidad empresarial es dirigida por personas proactivas y altamente
capacitadas podra poner en juego el marketing proactivo.

Hay que tener conocimiento sobre los procesos de la implementacién del propio
marketing y del interior de la empresa. Ahi esta la gran necesidad de investigar
éste; debiéndose considerar como importante o clave para desarrollar marketing
proactivo y tener la seguridad de lograr el éxito empresarial; tal como hace

referencia Marcos, D (2018). Si a todo esto se une otras actitudes y formacion
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profesional de los que dirigen la empresa y puesto en préactica posiblemente y que
se complemente con una mentalidad divergente podré propender al fortalecimiento
de un buen desempeiio empresarial.

En la medida que algunas empresas constructoras de todo el pais con techo
propio han cumplido con los consumidores se van posicionando en el mercado;
desarrollando cierta credibilidad; si a ello se suma la cantidad y calidad de material
gue van utilizando en las construcciones de las viviendas, entonces el consumidor

probablemente quede satisfecho.
1.2. Formulacién del problema

La presente investigacion plantea el siguiente problema principal y los problemas

especificos.
1.2.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre el marketing proactivo y el desempefio empresarial
en las empresas constructoras con el programa techo propio en la provincia de San
Martin, 20207?

1.2.2. Problemas especificos.

A. ¢Qué relacion existe entre el énfasis estratégico en marketing y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa
techo propio en la provincia de San Martin, 20207

B. ¢Qué relacion existe entre la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio
en la provincia de San Martin, 20207

C. ¢Qué relacién existe entre la orientacion emprendedora y el desempefio
empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio

en la provincia de San Martin, 2020?
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.2. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el marketing proactivo y el desempefio
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empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio en la

provincia de San Martin,2020.
1.3.2. Objetivos especificos

A. Determinar la relacién que existe entre el énfasis estratégico en marketing y
el desempefio empresarial en las empresas constructoras con el programa
techo propio en la provincia de San Martin, 2020.

B. Determinar la relacion que existe entre la orientacion al mercado y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa
techo propio en la provincia de San Martin, 2020.

C. Determinar la relacibn que existe entre la orientacibn empresarial y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa
techo propio en la provincia de San Martin, 2020.

1.3- Hipotesis de la Investigacion
1.3.1 Hipotesis General: Si existe relacion significativa entre el marketing

proactivo y el desempefio empresarial de las empresas constructoras con el

programa techo propio de la provincia de San Martin, 2020.

1.3.2 Hipotesis especificas:

A. Si existe relacion significativa entre el énfasis estratégico en marketing y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo
propio en la provincia de San Martin,2020.

B. Si existe relacidn significativa entre la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio en la
provincia de San Martin, 2020.

C. Si existe relacién significativa entre la orientacion emprendedora y el
desemperiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo

propio en la provincia de San Martin, 2020.

1.4. Justificacion

Justificandose la presente investigacion de forma tedrica; cabe hacer mencién
gue es un gran aporte conocer el nivel de significancia de la relacidén existente entre

el marketing proactivo y el desempefio empresarial en las empresas constructoras
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con el programa techo propio en la provincia de San Martin, 2020; lo cual servira
para reorientar el mercado y obtener un desempeiio eficiente y altamente rentable
gue permite la satisfaccion del cliente o consumidor o aplicar. Por lo que Mesa,
Martinez, Mas y Uribe (2013) apuestan por un marketing proactivo resaltando la
idea de que es altamente provechoso; lo cual va a contribuir a lograr una ventaja
competitiva y que la crisis debe ser respondida y percibida en una empresa como
una oportunidad. Concluyendo que existe una relacién significativa entre marketing
proactivo y el desempefio. Por lo que se puede afirmar que hay una necesidad de
implementar una inversién en marketing; ya que dicha inversion puede representar
ganancias no sélo econémicas sino también emocionales. Esta ultima hace que
tanto los colaboradores, consumidores o clientes vayan identificAndose y
sintiéendose parte importante de la empresa y ello junto a otros elementos o
procesos podrian responder a los problemas que van presentandose dentro de la
empresa y asi la fuerza de los competidores no representarian una amenaza o
pérdida de energia en buscar informacion de ellas sino que las energias tanto
mentales como manuales de los colaboradores iria centrado en lo que la empresa
se propone para lograr sus metas u objetivos; desde luego alcanzables y medibles;
siendo muy importante desterrar actitudes que restan esfuerzos en vez de sumar;
tales como: el egoismo e individualismo; asi como la soberbia y el fraude. Debiendo
propender en sobresalir en equipo; recibiendo y dando propuestas en bien de la
empresa. Por lo que el marketing proactivo a implementarse representaria una gran
oportunidad para todo ello; resaltando que es indispensable en este contexto
desarrollar confianza en el proceso de la practica de las relaciones horizontales; tal
como hace referencia Kotler (2017); ya que paulatinamente consumidores, clientes
y colaboradores intervienen en el objetivo principal de la empresa y por ende todos
logran éxito y satisfaccion de necesidades. En ese camino el Marketing proactivo
implicaria aplicar procesos innovadores de todos los miembros que se sientan parte
de la empresa y que sus ideas son tomadas en cuenta y que el actuar de los
colaboradores tendra una correspondencia significativamente en la productividad
de la empresa. Tener mente abierta al cambio va a aumentar la productividad de
una empresa y si se aplica el valor humano se van a sentir cada dia mas
identificados con la empresa. En ese sentido también se puede afirmar que la

investigacion también se justifica de forma metodologica; por o que es bueno
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recordar que optar por un marketing proactivo implicara la necesidad de tomar
decisiones cada vez mas rapidas en el sentido de ir evaluando, adaptando o
readaptando las propuestas, revisando los objetivos estratégicos y las practicas
profesionales. De tal manera es necesario tener mentalidad y actuacion proactiva;
lo cual les llevaria a emplear un marketing proactivo dentro de las empresas
constructoras con el programa techo propio que permiten ubicarse en un sitial y
obtener las ganancias o utilidades y puede tener un desempefio empresarial
altamente competitivo. Asimismo habria que tomar en cuenta la planificacion de la
calidad de los servicios que brinda una empresa y su operativizacion favorable en
el mercado; desde luego una planificacion del plan de marketing en forma
permanente y ciclica; tal como hacen referencia Garcia, Aragén y Rivero (2016) .
Esta investigacion entonces podra ser un punto de partida para que en la provincia
de San Martin entren a poner énfasis estratégico en marketing y asi facilitar el
trabajo proactivo de los profesionales en marketing conjuntamente con los demas
colaboradores y las empresas empiezan a fomentar o promover experiencias

empresariales referenciadas.
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Antecedentes de la investigacion

Maguifia (2004) estudié la propuesta de una estrategia de competitividad
empresarial. Utilizé Joint Venture a partir de alianzas con la finalidad de analizar el
proceso de su creacién exigiendo asi el nivel de compromisos. Como resultado del
estudio se concluyé que las empresas tienen repercusion competitiva en el entorno
gue le toca desenvolverse a nivel de consumidores, de la propia empresa y de su
propia economia. Asimismo, Maguifia (2004) recomienda utilizar el Joint Venture
para lograr que los proyectos de inversion sean capaces de ejecutarse en cualquier
sector productivo o del contexto y logren la ventaja competitiva.

Mateos (2004) estudio la actitud de compromiso y desempefio laboral de una
empresa purificadora de agua. UtilizO empresas del estado de Tabasco que
conformados con mas de 300 empleados. Como resultado del estudio concluyé que
existe una correlacion entre la actitud de compromiso y desempefio laboral,
empoderandose con satisfaccion en sus funciones. Asimismo, Mateos (2004)
recomienda que las empresas estén atentos a las necesidades y perspectivas de
sus empleados y que los jefes establezcan lazos entre ellos y reciprocamente.

Ruiz y Steinwascher (2007) estudiaron las relaciones entre gobierno corporativo,
diversificacion estratégica y desempefio empresarial en México. Utilizé informacién
de 99 empresas no financieras cotizadas en la bolsa mexicana de valores durante
2004. Como resultado del estudio se concluyd que no existe propension a las
estrategias y desempefio que se asocian a la separacion entre la propiedad y
control de las empresas. Asimismo, Ruiz y Steinwascher (2007) recomienda en el
futuro se debe incluir variables sectoriales y demogréaficas.

Zornoza y Marqués (2007) estudiaron estrategias competitivas y desempeiio
empresarial comparando los modelos de Robinson y Pearce y Miles y Snow en el
sector hotelero espanol. Utilizé la medicién del desempefio conformada por 8 items
escogidas de la escala propuesta por Camison (2004). Como resultado del estudio
se concluy6 que la clasificacion de los mismos en grupos discretos relativamente
homogéneos internamente y fuertemente heterogéneos es valido las tipologias de
Porter y Miles-Snow. Zornoza y Marqués (2007) recomienda que en el futuro se
utilicen opciones metodolégicas definidos y propios.

Barrientos (2009). Estudio la aplicacion del marketing en las empresas peruanas
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para adaptarse a las actuales circunstancias. Utilizo fuentes bibliograficas para su
respectivo andlisis. Como resultado del estudio concluyé que las empresas
peruanas no estan preparadas para el proceso de adaptacién frente al mundo
globalizado y que el marketing aplicado a la empresa va permitir el logro del éxito y
su ubicacion en el contexto. Barrientos (2009) recomienda utilizar el marketing para
gue sean disefiadas las estrategias de las empresas y se adapten y /o enfrenten a
los cambios actuales.

Martinez y Mas (2010) estudio el marketing proactivo en periodos de crisis y sus
efectos en el desempefio empresarial. Utilizaron una muestra comprendida de 8
empresas, distribuidas en diferentes sectores econdémicos espafioles, a través de
entrevistas realizados a los directores de marketing de las empresas en forma
presencial o por videoconferencia. Como resultado del estudio realizado se
concluyo que si se le incorpora a una empresa el énfasis estratégico en marketing
y la cultura emprendedora mayor sera el marketing proactivo en una crisis capaz
de tener éxito. Asimismo Martinez y Mas (2010) recomiendan el disefio y su
operativizacion del marketing proactivo.

Cantero y Leiva (2011) estudiaron la aplicacion de un disefio de procedimiento
para mejorar el proceso de evaluacion del desempefio empresarial bajo el enfoque
de procesos. Utilizaron un disefio propuesto que comprende fases y etapas en
forma participativa entre los integrantes o participantes de una empresa. Como
resultado del estudio se concluyo que el enfoque basado en procesos contribuye a
satisfacer las necesidades de los usuarios internos y externos que a lo largo facilita
la toma de decisiones estratégicas y operativas. Asimismo, Cantero y Leiva (2011)
recomiendan que se debe hacer el seguimiento de la aplicacion del procedimiento
propuesto para ver su operatividad y por ende verificar logros y dificultades
permitiendo la toma de decisiones permanentemente.

Chavez (2011) estudio las innovaciones organizacionales y su efecto sobre el
desempeiio empresarial. Utilizo los datos del Panel de Innovacién Tecnoldgica
estimando un modelo probit trivariante. Como resultado del estudio se concluyo
gue aquellas que se preocupan y se identifican con el trabajo acarrea
consecuentemente un mayor impacto sobre el desempefio empresarial. Asimismo,
Chavez (2011) recomienda que en el futuro se preste decisiva atencién a las

innovaciones propuestas en funcion de la clasificacidén sectorial.
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Mongrut, Fuenzalida, Alberti y Akamine (2011) estudiaron los factores
determinantes de la insolvencia empresarial. Utilizaron un modelo logistico que se
aplicé a 62 empresas peruanas durante el periodo 1995-2007 beneficiadas por
INDECOPI. Como resultado del estudio concluyeron que existen factores internos
y externos que tienen repercusion en la probabilidad de insolvencia empresarial.
Asimismo, Mongrut, Fuenzalida, Alberti y Akamine (2011) recomiendan que a futuro
incluir variables que se relacionan con el tipo de propiedad accionaria y la
concentracion de propiedad.

Garza y Sanler (2012) estudiaron la concepcion de un procedimiento para la
utilizacion de herramientas cuantitativas de apoyo a la toma de decisiones
empresariales. Utilizé procedimiento validado aplicado en la solucién de problemas
en una empresa de comida criolla y otra de servicios de seguridad y proteccion.
Como resultado del estudio se concluyo que el procedimiento propone técnicas
cuantitativas de toma de decisiones como herramientas y técnicas de gestion.
Garzay Sanler (2012) recomienda que en el futuro se debe continuar validando el
procedimiento descrito.

Uribe, Rialp y Llonch (2013) estudiaron el uso de las redes sociales digitales
como herramienta de marketing en el desempefio empresarial. Utiliz6 como
muestra empresas espafolas de distintos sectores y tamafios que  estaban
utilizando las RSD en su estrategia de marketing mediante ecuaciones
estructurales aplicadas a un multigrupo. Como resultado del estudio se concluyo
gue la adhesion de la estrategia de marketing en las redes sociales puede potenciar
ylo fortalecer relaciones optimizando por lo tanto el desempefio. Asimismo, Uribe,
Rial y LLonch (2013) recomienda comparar y contrastar la variable intensidad del
uso de las RSD como herramienta de marketing en otros contextos empresariales.

Mesa, Martinez, Mas y Uribe (2013) estudiaron el marketing proactivo para
contrarrestar las crisis econOmicas. Utilizaron un modelo de ecuaciones
estructurales con datos de 490 empresas espafiolas a través de sus directivos.
Como resultado del estudio concluyeron que las empresas con un marketing
proactivo tienen ventajas de obtener mejores resultados frente a la crisis; y en esa
respuesta proactiva se requiere del énfasis estratégico, orientacion al mercado y
una orientacion emprendedora. Mesa, Martinez, Mas y Uribe (2013) recomiendan

repetir este trabajo en paises diferentes o grupo de paises.
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Rios y Lopez (2015) estudiaron la relacion que tiene el comportamiento ético y
calidad laboral de las organizaciones con el desempefio empresarial de micro,
pequefas y medianas empresas de México. Utiliz6 como muestra a 296 empresas
y a través de las tablas de contingencia realizaron un analisis. Como resultado del
estudio se concluyé que existe una relacion fuertemente positiva y significativa
entre el comportamiento ético y el desempefio empresarial, como la calidad laboral
entre el desempefio empresarial. Asimismo, Rios y Lépez (2015) recomienda en el
futuro se estudie los procesos de adhesién de una nueva forma de pensar y /o
cultura de Responsabilidad social empresarial; haciendo ademas estudios
longitudinales en relacién al desenvolvimiento de la empresa con su punto de
interés.

Barbachan (2017) estudid la importancia que tiene el desarrollo de la
Responsabilidad Social Empresarial en el Perd. Utilizé informacion relevante al
tema tanto conceptos como estadisticos. Como resultado del estudio concluy6 que
la responsabilidad social empresarial en el Perl se encuentra en proceso de
desarrollo y de asuncion de politicas de sostenibilidad para mantenerlos en el
mercado. Asimismo, Barbachan (2017) recomienda que se debe construir ciertas
bases que van consolidandose para un futuro sostenible.

Londofio y Acebedo (2018) estudiaron la relacion entre el aprendizaje
organizacional y el desempefio organizacional bajo el enfoque de las capacidades
dinamicas de aprendizaje. Utilizaron informacion de tipo descriptivo. Como
resultado del estudio se concluyé que el desempefio empresarial se relaciona
directamente con el aprendizaje organizacional y que el aprendizaje organizacional
también se relaciona con el desarrollo de las capacidades en permanente proceso

de aprendizaje puestas en accion.

La presente investigacion se sustenta en la teoria de recursos y capacidades;
puesto que las empresas deben considerar dentro de las principales
potencialidades al ser humano representando al recurso humano. Dicho recurso
debe estar ligado a un desarrollo de capacidades que en su actuar cotidiano mas
la incorporacion de conocimientos permitird el desenvolvimiento asertivo o
adecuado dentro de una organizacion u empresa. Si ese ser humano tiene

mentalidad proactiva y si dirige una empresa entonces podemos hablar de un
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recurso competitivo que va contribuir a tener ventaja competitiva entre el actuar de
diferentes empresas en un contexto determinado. El entorno en que se
desenvuelve dicha empresa cual sea las caracteristicas va servir como un recurso
potencial y seria convertido como una oportunidad para poner en juego dichas
capacidades para la satisfaccion de un publico objetivo; en este caso de los
beneficiarios o consumidores prioritariamente. Entonces estratégicamente habria
una necesidad de incorporar el énfasis de marketing en la empresa con la finalidad
de colocar en un sitial competitivo a la empresa viéndole como un todo y en sus
particularidades. De esa manera el desempefio de la empresa entonces seria
eficiente y eficaz en la medida que satisfaga o solucione los problemas de su sus
colaboradores, consumidores o clientes. Ello permitira un actuar y evaluacion
constante del desempefio de la empresa en forma interna y externa; ya que también
los colaboradores deberan trabajar a gusto identificandose con la misma. En la
medida que una empresa pone énfasis en el marketing, ello representaria como
una inversion que a lo largo le proporcionaria satisfaccion y grandes utilidades o
ganancias que van a hacer crecer a la empresay colocarle en un sitial competitivo.
Todo esto implica un proceso de organizacion y planificacion que no quede en el
aire; sino que cada detalle debe estar sistematizado lo cual en adelante permitira
una evaluacion sistematica y progresiva. Entonces podemos hablar de una
planificacion estratégica de toda la empresa y no centrarse solamente en la
publicidad como muchas empresas creen, aunque dentro de la empresa no haya
ese nivel de planificacion y organizacional: debera entonces una empresa pensar
en elevar el nivel de desempefio en el servicio que desarrolla considerando diversos

factores.

Cabe hacer mencion que es muy importante tomar en cuenta con qué recursos
cuenta una empresa y si el recurso humano tiene la capacidad para sobresalir y
ubicar en un sitial importante a la misma; siendo necesario considerar el actuar de
los colaboradores, el nivel de conocimiento sobre lo que significa una determinada
empresa, las estrategias puestas en marcha y que deben estar estrechamente
relacionadas; tal como lo manifiesta Fong (2011).Se considera entonces que la
practica empresarial no es mas que el propio desempefio. En otras palabras, es el

actuar del conjunto de la empresa en sus procesos internos como procesos
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externos. En todo este proceso la mente proactiva y el actuar proactivo del que
dirige la empresa es prioridad y caracteristica principal para que una empresa
pueda implementar estratégicamente el marketing proactivo, que desde luego debe
haber practicas y mentalidad innovadora entre los colaboradores. Recibir con
agrado hasta del ultimo colaborador entre comillas, sugerencias u experiencias de
organizacion dentro de una empresa o0 en tal sentido también recoger sus
percepciones o perspectivas de la empresa en relacion al beneficiario directo y a
desarrollar motivaciones o predisposicién para contribuir al logro de las metas
trazadas. Todo ello implica ir tomando decisiones e ir readaptando los procesos y
no esperar el final, sino que méas bien los caminos tienen que ir moviéndose de
acuerdo al momento y a su entorno. Kotler (2010) también lo manifiesta que es
necesario tener al beneficiario o consumidor con expectativa favorable y con
necesidad de satisfacerse con el servicio que brinda la empresa fomentando el
crecimiento de mas beneficiarios o consumidores. Es bueno ademas aprender y o
rescatar experiencias de organizacion dentro de una empresa y desde luego de las
empresas competitivas. Se debe tener mentalidad abierta y divergente; tal como
Pipoli (2020) manifiesta que hay que tener empresarios que tengan vision amplia y
prospectiva: asimismo un conocimiento de su entorno en que se desarrolla o se
desenvuelve la empresa. Por lo que ello implica determinar metas y/o retos
alcanzables en el tiempo determinado que se ha planificado. Por lo que una
empresa si ha conseguido lo planificado deber4d mantenerse y mejorar su
desempeiio dentro de la ventaja competitiva. Todo este proceso es parte de un
Sistema o0 sea en forma ciclica. En esa medida la empresa necesita de
colaboradores competitivos con altas capacidades que tengan un desempefio
calificado y en situaciones reales y/o problematicas sea capaz de tomar decisiones
concertadas y en equipo. Cabe hacer mencién que todo esto es un proceso porque
no es facil desterrar viejas formas de pensar y de actuar de la forma mas rapida;
sin embargo, el colaborador que comprendié jalara al otro colaborador y asi
sucesivamente se iran contagiandose y esa respuesta el directivo tiene que
aprovechar para respaldar a través de estimulo o de poner en marcha el
reconocimiento de sus derechos; ya que ello va a potenciar la productividad eficaz

y eficiente de la empresa.
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1. METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefo de investigacion

El tipo de investigacion es investigacion basica. Lo cual permitié recoger in-
formacion para explicar la relacion entre las variables, tal como lo menciona
Rodriguez (2018) sin tomar en cuenta la aplicacion de la variable independiente.
Dicha informacion servira para otras investigaciones similares; ya que se basa en
conocimientos y teorias.

Se obtuvo correlacion entre las variables independiente y dependiente;
permitiendo describir dichas relaciones existentes para su aclaracion, tal como
especifica Cancela (2010), mediante el uso de los coeficientes de correlacion.
Siendo estos coeficientes de correlacion indicadores matematicos para saber el
comportamiento de la variable independiente sobre la variable dependiente o
viceversa.

Por lo tanto, la investigacion es de tipo correlacional porque se establecio la
relacion entre el marketing proactivo (X) y el desempefio empresarial (Y) de las
empresas constructoras con el programa techo propio modalidad de construccion
en area libre en la provincia de San Matrtin.

Cuantitativo: En la presente investigacion se utilizé un disefio para analizar la
validez o no de las hipotesis planteadas; tal como lo expone Gémez (2006) y que
el enfoque por lo tanto es cuantitativo, a la vez posee un esquema estructurado y
estandarizado; permitiéndonos conocer la realidad investigada...

No experimental: la investigacion no manipuld ni existi6 la posibilidad de
manipular la variable independiente; tal como lo dice Toro y Ara (2006). Siendo la
investigacion no experimental utilizando un instrumento de recoleccion de datos

que es la encuesta.

O

M r I

Oy

Dénde:
M: Muestra.

r: relacion.
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Ox: Observacion del marketing proactivo.

Oy: Observacion del desempefio empresarial
3.2. Identificacién de variables

e Variable Independiente: Marketing proactivo

Definicion conceptual: Es el constructor de tareas que lo asumimos activamente
para impulsar, o en cierta manera comenzar un negocio. Buscando estrategias
innovadoras en el interior y hacia el exterior de cada empresa constantemente, es
una estrategia que busca nuevos prospectos a través de diversas actividades y
relaciones que sean continuas y duraderas en el largo plazo segun lo manifiesta
Middleton (2012)

Definicion operacional: Aplicacion de propuestas creativas e innovadoras dando
énfasis en estrategias en marketing, orientado al mercado del cliente, fortaleciendo
la coordinacion interfuncional; orientado ademas a la competencia y por ende una
orientacion emprendedora prospectiva tomando en cuenta experiencias
organizativas y la calidad humana.

e Variable dependiente: El desempefio empresarial

Definicibn conceptual:  Capacidad de la organizaciéon que armoniza los
resultados individuales grupales y de la propia organizacion y como
consecuencia estimula el rendimiento; reconociendo las percepciones de los
colaboradores y manifestandose las caracteristicas de las competencias que ésta
posee segun NC 3000 (2007)

Definicibn operacional: Calidad permanente de desempefio del mercado
brindado por una empresa hacia los beneficiarios; estos a su vez mostrando su
satisfaccion; demostrando asi la empresa alta productividad y responsabilidad
social en procesos de interaccién asertiva entre los colaboradores, clientes y

consumidores y como consecuencia obtener un desempefio financiero favorable.
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Poblacién y muestra

Poblacion es un conjunto de elementos que pueden ser personas, instituciones u
otros con ciertas caracteristicas, procesos, factores o aspectos homogéneas; tal
como lo precisa Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013) y que va ser mas o menos
un universo mayoritario y que en esta investigacion se decidi6 a empresas
constructoras que trabajan con el programa techo propio.

Se tomé por poblacion las 102 empresas constructoras que existen en la provincia
de San Martin con esas caracteristicas.

La muestra es una parte representativa de la poblacibn que a decisién del
investigador lo decidi6 y en este caso el porcentaje representa al 100% de la
poblacion, tal como lo menciona Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013). Dicho
porcentaje estuvo decidido por el investigador en la presente investigacion.

En este caso la muestra con lo que se trabajé en la presente investigacion
comprende 102 empresas del sector de empresas de construccioén con el programa
techo propio y que se recogi6 informacion de 102 personas que fueron los jefes o
gerentes de cada una de estas empresas.

La unidad de analisis es abstracta ya que en base a resultados que se recoge de
un instrumento, la encuesta nos proporcion6 informacién valiosa, que nos facilito
sistematizar la informacion; tal como aclara Corbetta (2003); desde luego en un
determinado tiempo, momento histérico o realidad. En la investigacion se utilizo el
rubro de construccién que tiene el mismo fin y trabajan con el mismo programa de

techo propio, modalidad de construccion en area libre.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La técnica de recoleccion de datos que se utilizd en este presente trabajo es la
encuesta.

La encuesta es un instrumento durante afios el mas utilizado por los investigadores
y lo recalca Alegre (2004), que desde luego se elabora tomando en cuenta cierta
regularidad de confiabilidad y validez de la misma y asi recoger informacion valiosa y
muy determinante en la investigacion.; por lo que ha sido muy importante la
operacionalizacion de las variables de estudio

Por lo tanto, en la investigacion se utilizé la técnica de encuesta, puesto que se
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aplico procesos de interrogacion a una muestra que es representativa que vienen a
ser los gerentes de administracion o jefes de cada constructora con el programa techo
propio modalidad en area libre de la provincia de San Martin. Comprende 17 items
entre las seis dimensiones de las dos variables de investigacion: En Enfasis
estratégico en marketing 3 items, Orientacién al mercado 4 items, Orientacion
emprendedora 3 items, Desempenfio de clientes 3 items, Desempefio del mercado 2
items, Desempefio financiero 2 items. Dichos items serian respondidos en base a
alternativas y valoraciones segun la escala de Likert de nunca = 1, casi nunca=2 a

veces = 3; casi siempre =4 y siempre =5
3.2.1. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

El instrumento de recoleccidn de datos que se utilizé en la investigacion fue:

3.2.1.1. Cuestionario

El cuestionario no es mas ni menos la modalidad en que se expresa la construccion
de una encuesta que consiste en formular preguntas escritas como lo recalca Naupas,
Mejia y Villagbmez (2013); desde luego dichas preguntas estan relacionadas entre
dimensiones de las variables e indicadores de la investigacion con la hipotesis de

dicho trabajo.

3.2.1.2. Procedimientos

Para aplicar la encuesta a los gerentes o jefes de cada empresa constructora con
el programa techo propio de la provincia de San Martin se realiz6 a través de correo
electronico, previamente estableciendo el contacto con una llamada telefénica para
informarles sobre la investigacion, solicitar su colaboracion y asimismo recoger

informacion sobre el correo electrénico y otros.

3.2.1.3. Método de analisis de datos

Para el procedimiento de toda la informacion recolectada se utilizé una

computadora. Todas las hojas de recoleccién de datos archivadas apropiadamente.
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Los datos se transfirieron a una base de datos electronica y asi se demostré pruebas
estadisticas y andlisis de resultados utilizando el paquete estadistico SPSS version
20.0; de tal manera para demostrar los objetivos se utilizd estadistica descriptiva,

plasmada en tablas de frecuencia mas su descripcion pertinente.
3.2.2. Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se tomaron en cuenta para la investigacion son
determinados por Norefia, Alcaraz-Moreno, rojas y Rebolleldo-Malpica (2012)
considerado como criterios fueron: 1. Consentimiento informado; ya que a través de
ello se respetd sus derechos y responsabilidades del encuestado, 2. Confidencialidad,
informando al encuestado el respeto a su seguridad y privacidad 3.0Observacion del
participante, ello posibilit6  actuar con prudencia en la recoleccion de datos

asumiendo responsabilidad ética y moral.
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IV. RESULTADOS
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4.1Fiabilidad del instrumento de la investigacion

La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items que
son medidos en escala segun Likert miden un mismo constructo y que estan
altamente correlacionados; tal como lo precisa Welch & Comer (1988). En la tabla 1
se observa que el instrumento es apto para poblaciones similares; ya que se
encuentra el valor del alfa cerca de 1 por lo que mayor es la consistencia interna de
los items analizados.
Tabla 1. Fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Variables Dimensiones Alfa de Cronbach items
Instrumento Marketing proactivo y el
desempeiio empresarial ,907 17
Marketing proactivo
con un Alfa de Enfasis estratégico en ,622 3
Cronbach de 0,844 marketing
(10 items)
Orientacion al mercado , 739 4
Orientacion emprendedora ,708 3
Desempefio de clientes ,703 3
Desempefio
empresarial conun Desempefio de mercado ,669 2
Alfa de Cronbach de
,860 (7 items) Desempefio financieros ,686 2

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2, se observa la informacion socio demografica: De los 102 gerentes 0
jefes de cada empresa constructora con el programa techo propio de la provincia de
San Martin, es distribuido de la siguiente manera, el 52% pertenece al género
masculino y el otro 48% al género femenino; con respecto a la edad, tenemos un
17.6% de edades entre 30 a 35 afios, 25.5% de edades entre 36 a 41 afios, 30.4% de
edades entre 42 a 47 afios y un 26.5% de edades entre 48 a mas afios. Eso quiere
decir que el 4% de jefes 0 gerentes mas son varones en relacidén a las mujeres y que
mayormente los jefes 0 gerentes que comprenden mujeres y varones esta entre las

edades de 42 a 47 afios respectivamente.

Tabla 2. Informacién sociodemografica.

Frecuencia Porcentaje
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Género Masculino 53 52%

Femenino 49 48%
Total 102 100.00%
Edad del De 30 a 35 afos 18 17.6%
Encuestado De 36 a 41 afios 26 25.5%
De 42 a 47 afos 31 30.4%
De 48 a mas 27 26.5%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Analisis de prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov?

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Marketing proactivo ,110 102 .004
Enfasis estratégico en marketing ,191 102 .000
Orientacion al mercado ,153 102 .000
Orientacion emprendedora ,203 102 .000
Desempefio empresarial ,164 102 .000
Desempefio de clientes 214 102 .000
Desempefio del mercado ,232 102 .000
Desempefio financieros ,210 102 .000

Fuente: Elaboracion propia.

Segun el resultado de Kolmogorov-Smirnova, muestra que la distribucién de la
prueba no es normal, por lo tanto, se procedio a aplicar la correlacion de las variables
utilizando el estadistico de Rho-Spearman; porque el nivel de significancia es menor

a 0.05 y la muestra es 102; utilizando las premisa de que H.1 Si “n” es mayor a sig.

0.05 los datos son normales y se utilizara la correlacion de Pearson y H.2 Si “n” es
menor a sig. 0.05 los datos no son normales y se utilizara la correlacion de Rho de

Spearman.
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Tabla 4. Analisis descriptivo de marketing proactivo y sus dimensiones

Variable/dimensién Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing proactivo Bajo 2 2%
Medio 18 17.6%
Alto 82 80.4%
Total 102 100%
Enfasis estratégico de Bajo 2 2%
marketing Medio 22 21.6%
Alto 78 76.5%
Total 102 100%
Orientacion al Bajo 2 2%
mercado Medio 17 16.7%
Alto 83 81.4%
Total 102 100%
Orientacion Bajo 1 1%
emprendedora Medio 18 17.6%
Alto 83 81.4%
Total 102 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 4 muestra que los 102 gerentes o jefes de cada empresa constructora con

el programa techo propio de la provincia de San Martin, desarrollan el marketing

proactivo en un nivel alto representado por el 80.4% respectivamente. Mantienen la

eficiencia en un nivel alto con un porcentaje del por encima de la 70%. Por lo que el

énfasis estratégico en marketing es menor ligeramente en 1% frente a las otras dos

dimensiones que se consideran en la investigacién que son orientacion al mercado y

orientaciéon emprendedora

Tabla 5. Analisis descriptivo del desempefio empresarial y sus dimensiones

Variable/dimensiéon

Nivel

Frecuencia

Porcentaje

Bajo

2

2%
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Desempefio Medio 9 8.8%

Empresarial Alto 91 89.2%
Total 102 100%
Desempefio de Bajo 1 1%
clientes Medio 20 19.6%
Alto 81 79.4%
Total 102 100%
Desempefio de Bajo 4 3.9%
mercado Medio 22 21.6%
Alto 76 74.5%
Total 102 100%
Desempeiio Bajo 3 2.9%
financieros Medio 19 18.6%
Alto 80 78.4%
Total 102 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 5 muestra que los 102 gerentes o jefes de cada empresa constructora con
el programa techo propio de la provincia de San Martin, el desempefio empresarial se
desarrolla en un nivel alto representado por el 89.2%; el desemperfio de clientes con
79.4%; el desempefio de mercado con 74.5% y el desempefio financiero con 78.4%.
Frente a estos resultados el desempefio de mercado de las empresas que brindan
servicios con techo propio es menor en 4.9% en comparacion al desempefio de

clientes
4.2. Resultados en relacién al objetivo general y la hipotesis general
4.2.1. Hipotesis general.

HO: No Existe relacién significativa entre el marketing proactivo y el desempefio
empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio en la

provincia de San Martin, 2020.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing proactivo y el desempefio

empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio en la
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provincia de San Martin, 2020

Tabla 6. Analisis de correlacion entre el marketing proactivo y el desempefio

empresarial.
Desempeiio empresarial
Marketing proactivo Rho de p-valor n
Spearman
0,709™ .000 102

Fuente elaboracion propia

Como el valor de alfa se acercaa 1y el valor de p es 0.0000 entonces EXxiste relacion
significativa entre el marketing proactivo y el desempefio empresarial en las empresas

constructoras con el programa techo propio en la provincia de San Martin, 2020.

4.2.2.Problema especifico 1.

El problema especifico 1 se relaciona con la hipotesis especifica 1.

Ho: No Existe relacion significativa entre el énfasis estratégico en marketing y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio

en la provincia de San Martin, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre el énfasis estratégico en marketing y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio

en la provincia de San Martin, 2020.
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Tabla 7. Andlisis de correlacion entre el énfasis estratégico en marketing y el

desempefio empresarial.

Desempefio empresarial

Enfasis Rho de p-valor n
estratégico en Spearman
marketing
0,501" .000 102

** La correlacion es significativa en el nivel ,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 7 se presenta la relacion entre el énfasis estratégico en marketing y
el desempefio empresarial. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo el coeficiente de 0,501 (correlacion positiva considerable) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
alterna, es decir, a mayor énfasis estratégico en el marketing mayor desempefo

empresarial.

4.2.3. Problema especifico 2.

Hipotesis especifica 2.

Ho: No Existe relacion significativa entre la orientacion al mercado y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo

propio en la provincia de San Martin, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial en las empresas constructoras con el programa techo propio en la
provincia de San Martin, 2020

Por lo que si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho)y si el p valor
< 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna
(Ha).

Tabla 8. Andlisis de correlacién entre la orientacion al mercado y el desempefio

empresarial.

Desempefio empresarial
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Orientacién al Rho de p-valor n
mercado Spearman

0,648™ .000 102
** La correlacion es significativa en el nivel ,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 8 se presenta la relacién entre la orientacién al mercado y el
desempefio empresarial. Mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo el coeficiente de 0,648 acercandose a 1 y un p valor igual a 0,000, por lo
tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, es decir, a mayor

orientacion al mercado mayor desempefio empresarial.

4.2.4. Problema especifico 3.

Hipotesis especifica 3.

Ho: No Existe relacion significativa entre la orientacion emprendedora y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo

propio en la provincia de San Martin, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre la orientacion emprendedora y el
desempeiio empresarial en las empresas constructoras con el programa techo

propio en la provincia de San Martin, 2020.

Tabla 9. Analisis de correlacion entre la orientacion emprendedora y el desempefio

empresarial.
Desempefio empresarial
Orientacién Rho de p-valor n
emprendedora Spearman

0,587" .000 102
** La correlacion es significativa en el nivel ,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 9 se presenta la relacion entre la orientacion emprendedora y el
desempefio empresarial. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se

obtuvo el coeficiente de 0,587 que se acerca a 1 y un p valor igual a 0,000 menor
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a 0.005, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta la alterna, es decir, a

mayor orientacion emprendedora mayor desempefio empresarial.

Frecuencias

Notas

Salida creada
Comentarios

Entrada

Manejo de valor perdido

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Definicién de ausencia

Casos utilizados

15-DEC-2020 11:44:08

E:\SPSS MELINA\RESULTADO.sav
Conjunto_de_datos1

<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>
102

Los valores perdidos definidos por el
usuario se tratan como perdidos.
Las estadisticas se basan en todos los

casos con datos validos.

Sintaxis FREQUENCIES VARIABLES=Género
Edad V1MKT v1d1 v1d2 v1d3
v2DesempefioEmpresarial v2d1 v2d2
v2d3

/BARCHART PERCENT
/ORDER=ANALYSIS.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:01.88
Tiempo transcurrido 00:00:01.88
Estadisticos
Enfasis
Marketing estratégico de Orientacion al
Género Edad proactivo marketin mercado
N Valido 102 102 102 102 102
Perdidos 0 0 0 0 0

Estadisticos
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Orientacion Desempefio Desemefio de | Desempefio del Desempefio
emprendedora empresarial clientes mercado financieros
N Valido 102 102 102 102 102
Perdidos 0 0 0 0 0
Tabla de frecuencia
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 53 52,0 52,0 52,0
Femenino 49 48,0 48,0 100,0
Total 102 100,0 100,0
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De 30 a 35 afios 18 17,6 17,6 17,6
De 36 a 41 afios 26 25,5 25,5 43,1
De 42 a 47 afios 31 30,4 30,4 73,5
De 48 a mas afios 27 26,5 26,5 100,0
Total 102 100,0 100,0
Marketing proactivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 2 2,0 2,0 2,0
Medio 18 17,6 17,6 19,6
Alto 82 80,4 80,4 100,0
Total 102 100,0 100,0
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Enfasis estratégico de marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 2 2,0 2,0 2,0
Medio 22 21,6 21,6 23,5
Alto 78 76,5 76,5 100,0
Total 102 100,0 100,0
Orientacion al mercado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 2 2,0 2,0 2,0
Medio 17 16,7 16,7 18,6
Alto 83 81,4 81,4 100,0
Total 102 100,0 100,0
Orientacién emprendedora
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 1 1,0 1,0 1,0
Medio 18 17,6 17,6 18,6
Alto 83 81,4 81,4 100,0
Total 102 100,0 100,0
Desempefio empresarial
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 2 2,0 2,0 2,0
Medio 9 8,8 8,8 10,8
Alto 91 89,2 89,2 100,0
Total 102 100,0 100,0




Desempefio de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 1 1,0 1,0 1,0
Medio 20 19,6 19,6 20,6
Alto 81 79,4 79,4 100,0
Total 102 100,0 100,0
Desemperfio del mercado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 4 3,9 3,9 3,9
Medio 22 21,6 21,6 25,5
Alto 76 74,5 74,5 100,0
Total 102 100,0 100,0
Desempefio financiero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 3 2,9 2,9 2,9
Medio 19 18,6 18,6 21,6
Alto 80 78,4 78,4 100,0
Total 102 100,0 100,0

Grafico de barras
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En cuanto al objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el
marketing proactivo y el desempefio empresarial en las empresas constructoras
con el programa techo propio en la provincia de San Martin,2020; los resultados
muestran que si existe relacion entre las variables arriba mencionadas y que
mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,709
y un p valor igual a 0,000 en tanto que el coeficiente se acercaa 1y el p valor es
menor a 0.05 . Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna; es decir a mayor aplicacion del marketing proactivo mayor sera el
desempeio empresarial en una determinada empresa en el contexto que le toca
desenvolverse enfrentdndose a los retos, crisis y/o dificultades que se les presentan
con mucha firmeza y perseverancia; a pesar que las dificultades o crisis estarian
latentes; tal como lo mencionan Mesa, Martinez, Mas y Uribe (2013). Ademas en
una empresa los lazos que se propenda al desarrollo entre los miembros debe ser
fuerte y que los directivos deben estar con mente divergente para estar atentos a
las necesidades organizacionales e ir constantemente realimentando a través de
un proceso evaluativo el desenvolvimiento de sus colaboradores, consumidores o
clientes y que los miembros se sientan parte activa de ese proceso global; que hace
referencia Mateos (2004); ello permitira que los colaboradores vayan
potenciandose y/o fortaleciéndose en sus capacidades a través de dichas
experiencias favorables o desfavorables. Como también es necesario validar
experiencias exitosas dentro de la empresa; que en cierta manera puntualiza
Londofio y Acebedo (2018); situacién que propendemos como parte fundamental
dentro del marketing proactivo.

En cuanto al primer objetivo especifico se determina que si existe relacion entre
el énfasis estratégico en marketing y el desempefio empresarial; ya que mediante
el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,501 y un p
valor igual a 0,000, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna;
es decir a mayor énfasis estratégico en el marketing mayor sera el desempefio
empresarial. Por lo que es necesario planificar y concertar ideas innovadoras con
la finalidad de preocuparse en el desenvolvimiento de una empresa cuidando la
imagen, la calidad de servicio que brinda, la calidad de colaboradores y directivos
gue se interrelacionan; entones dando ese debido énfasis estratégico en marketing

gue incluye un sinnimero de factores a tomar en cuenta se puede decir que la
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empresa tendria un desempefio empresarial destacado y referenciado; como lo
recalca Martinez y Mas (2010

Asimismo, para el segundo objetivo especifico el resultado muestra que si existe
relacién entre la orientacion al mercado y el desempefio empresarial y que
mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,648
y un p valor igual a 0,000 , por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
alterna, es decir, a mayor orientacion al mercado mayor desempefio empresarial.
Si la empresa esta a la expectativa de todo los procesos de los mismos y hay
cierta responsabilidad Social; entonces el mercado estara orientado en esa linea
de que el servicio brindado sea de calidad y de satisfaccion al cliente y consumidor;
tal como lo menciona Barbachan (2017); por lo que eso hara que la empresa tenga

una demanda favorable.

Finalmente, en el tercer objetivo especifico presenta la relacion entre la
orientacion emprendedora y el desempefio empresarial y que mediante el analisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,587 y un p valor igual a
0,000, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna; es decir a
mayor orientacion emprendedora mayor desempefio empresarial. Cabe hacer
mencion que las empresas en dicho proceso deben hacer uso de diferentes
estrategias y/o herramientas que a traves de ello se pongan en actividad acciones
o0 tareas creativas que van a propender al logro de las metas y que sea atractivo y
genere expectativa en el consumidor y cliente Uribe como hace referencia Rialp y
Llonch (2013) y es menester poner en practica porque va a complementar el
servicio que brinda la empresa.

El resultado de esta investigacion es un indicador de que las empresas deben
seguir mejorando y aplicando marketing proactivo para que exista un desempefio

empresarial 6ptimo que brinda satisfaccidén a los demas colaboradores y clientes.
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VI. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se concluye:

1. Existe relacion entre el marketing proactivo y el desempefio
empresarial demostrado mediante el resultado obtenido del Rho de
Spearman con un coeficiente de 0,709** (correlacién positiva muy fuerte) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).

2. Existe relacion entre el énfasis estratégico en marketing y el
desempefio empresarial demostrado mediante el andlisis estadistico Rho de
Spearman con un coeficiente de 0,501 (correlacion positiva considerable) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).

3. Existe relacion entre la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial demostrado mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman
con un coeficiente de 0,648 (correlacion positiva considerable) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05).

4. Existe relacion entre la orientacion emprendedora y el desempefio
empresarial demostrado mediante el analisis estadistico Rho de Spearman
con un coeficiente de 0,587 (correlacion positiva considerable) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05).
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5.2 Recomendaciones

Los resultados de la investigacion nos permiten plantear las siguientes
recomendaciones:

1. En el fortalecimiento del marketing proactivo se debe potenciar las tareas y
/o actividades que se planifican asumiéndolo de manera activa desarrollando
cultura evaluativa y mentalidad abierta a los nuevos cambios y retos.

2. En cuanto al énfasis estratégico de marketing establecer canales de
comunicacion para que esta sea efectiva pudiendo ser verbal, por correo
electronico, o a través de una charla o en otro medio. El marketing proactivo
se debe planificar disefiando practicas innovativas constantemente.

3. En cuanto a la orientacion al mercado, buscar activamente las ideas
innovadoras de marketing. Realizar mejoras en las actividades
promocionales, en el establecimiento o en el equipo de trabajo.

4. En cuanto a la orientacion emprendedora las empresas deben adecuarse al
mercado cambiante con la incorporacion de nuevos elementos de analisis y

actuar alertamente segun las necesidades de los mercados.
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IX. Anexos

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variable

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Independiente

VARIABL | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM | ESCALA
ES S DE
MEDICIO
N
Marketing | Es el constructor de tareas que | Aplicacion de propuestas creativas e | ENFASIS Enfoque de marketing 1y 2 | Nunca=1
proactivo | lo asumimos activamente para | innovadoras  dando  énfasis  en | ESTRATEGICO Oportunidades 3
impulsar, o en cierta manera | estrategias en marketing, orientado al | EN MARKETING A
comenzar un negocio. | mercado del cliente, fortaleciendo la | ORIENTACION 4 veces=2
Buscando estrategias | coordinacién interfuncional; orientado | AL MERCADO Orientacion al cliente
innovativas en el interior y | ademas ala competenciay por ende una Orientacion a la competencia 5
hacia el exterior de cada | orientacibn emprendedora prospectiva Casi
empresa constantemente, es | tomando en cuenta experiencias _ i siempre=
una estrategia que busca | organizativasy la calidad humana. Coordinacion interfuncional. ey? 3
nuevos prospectos a través de Toma de decisiones 8
diversas actividades y
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relaciones que sean continuas ORIENTACION Actuacion innovadora 9y
y duraderas en el largo plazo. EMPRENDEDOR 10
(Middleton, 2012, p.1) A
El Calidad permanente de desempefio del | DESEMPENO DE | Necesidades e inquietudes del | 11y
desempe Capacidad de la | mercado brindado por una empresa | CLIENTES consumidor 12
fio organizacion que armoniza los | hacia los beneficiarios; estos a su vez Satisfaccion del consumidor o | 13
empresari | resultados individuales | mostrando su satisfaccion; demostrando cliente
al grupales y de la propia| asi la empresa alta productividad y _
o - . DESEMPENO Oportunidades del mercado 14
organizacion y como | responsabilidad social en procesos de
. . . . . DEL MERCADO
consecuencia estimula el | interaccion asertiva entre los
rendimiento; reconociendo las | colaboradores, clientes y consumidores Mercado y competidores 15
percepciones de los | y por ende un desempefio financiero
colaboradores y | favorable. < - -
DESEMPENO Recursos financieros 16
manifestandose las
FINANCIEROS
caracteristicas de las

competencias que ésta posee.
(NC 3000, 2007.)

siempre =
4
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Crecimiento empresarial

17
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Anexo 3: Estadisticas de fiabilidad por medio Alfa de Cronbach.

La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items
(medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados; tal como lo precisa Welch & Comer (1988). En la tabla 2 se observa
mediante el andlisis de coeficientes Alfa de Cronbach, demuestra que el instrumento
es apto para poblaciones similares. Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa
a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.

Tabla 6. Fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Variables Dimensiones Alfa de Cronbach items
Instrumento Marketing proactivo y el
desempeiio empresarial ,907 17
Marketing proactivo
con un Alfa de Enfasis estratégico en ,622 3
Cronbach de 0,844 marketing
(10 items)
Orientacion al mercado , 739 4
Orientacion emprendedora ,708 3
Desempefio de clientes ,703 3
Desempefio
empresarial conun  Desempefio de mercado ,669 2
Alfa de Cronbach de
,860 (7 items) Desempefio financieros ,686 2

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 3, se observa la informacion socio demografica: De los 102 gerentes 0
jefes de cada empresa constructora con el programa techo propio de la provincia de
San Martin, se distribuye de la siguiente manera, el 52% es de género masculino y el
otro 48% de género femenino, con respecto a la edad, tenemos un 17.6% de edades
entre 30 a 35 afios, 25.5% de edades entre 36 a 41 afos, 30.4% de edades entre 42
a 47 afos y un 26.5% de edades entre 48 a mas afios.

Tabla 7. Informacién sociodemogréafica.

Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 53 52%
Femenino 49 48%
Total 102 100.00%
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Edad del De 30 a 35 afios 18 17.6%

Encuestado De 36 a 41 afios 26 25.5%
De 42 a 47 afos 31 30.4%
De 48 a mas afos 27 26.5%
Total 102 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Hipo6tesis de la prueba de normalidad

H.1 Si “n” es mayor a sig. 0.05 los datos son normales y se utilizara la correlacion

de Pearson.

H.2 Si “n” es menor a sig. 0.05 los datos no son normales y se utilizara la correlacion

de Rho de Spearman.

Tabla 8. Analisis de prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov?®

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Marketing proactivo ,110 102 .004
Enfasis estratégico en marketing ,191 102 .000
Orientacion al mercado ,153 102 .000
Orientacion emprendedora ,203 102 .000
Desempefio empresarial ,164 102 .000
Desempefio de clientes 214 102 .000
Desempefio del mercado ,232 102 .000
Desempefio financieros ,210 102 .000

Fuente: Elaboracion propia.

Segun el resultado de Kolmogorov-Smirnov?, muestra que la distribucion de la
prueba no es normal, por lo tanto, se procedio a aplicar la correlacion de las variables
utilizando el estadistico de Rho-Spearman; porque el nivel de significancia es menor

a 0.05y la muestra es 102.
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Tabla 9. Analisis descriptivo de marketing proactivo y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing proactivo Bajo 2 2%
Medio 18 17.6%
Alto 82 80.4%
Total 102 100%
Enfasis estratégico de Bajo 2 2%
marketing Medio 22 21.6%
Alto 78 76.5%
Total 102 100%
Orientacion al Bajo 2 2%
mercado Medio 17 16.7%
Alto 83 81.4%
Total 102 100%
Orientacion Bajo 1 1%
emprendedora Medio 18 17.6%
Alto 83 81.4%
Total 102 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 5 muestra que los 102 gerentes o jefes de cada empresa constructora

con el programa techo propio de la provincia de San Martin, desarrollan el marketing

proactivo en un nivel alto representado por el 80.4% respectivamente. Mantienen la

eficiencia en un nivel alto con un porcentaje del por encima de la 70%.

Tabla 10. Analisis descriptivo del desempefio empresarial y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje

Desempefio Bajo 2 2%

Empresarial Medio 9 8.8%
Alto 91 89.2%
Total 102 100%
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Desempefio de

clientes

Desempefio de
mercado

Desempeiio

financieros

Bajo
Medio
Alto
Total
Bajo
Medio
Alto
Total
Bajo
Medio
Alto
Total

20
81
102

22
76
102

19
80
102

1%
19.6%
79.4%
100%

3.9%
21.6%
74.5%

100%

2.9%
18.6%
78.4%

100%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 6 muestra que los 102 gerentes o jefes de cada empresa constructora

con el programa techo propio de la provincia de San Martin, el desempeiio

empresarial se desarrolla en un nivel alto representado por el 89.2%; el desempefiio

de clientes con 79.4%; el desempefio de mercado con 74.5% y el desempefio

financiero con 78.4%.
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Anexo 2:
Validacion de instrumentos a través de juicio de expertos.

Validacién por: Dra. Melissa Vilca Horna.
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable “el marketing proactivo”

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia® Claridad® Sugerencias
Marketing proactivo MDA MEMEDEATMEMED]A )M
D A|l D A|l D A
DIMENSION 1: ENFASIS ESTRATEGICO EN MARKETING
. Nuestra capacidad de comercializacién nos proporciona una ventaja clave sobre X X X
nuestros competidores.
) El marketing juega un papel muy critico en el logro de nuestros objetivos X X X
comerciales.
La alta direccion considera que la comercializacion es fundamental para el éxito X X X
3 de esta empresa.
DIMENSION 2: ORIENTACION AL MERCADO
Nuestros clientes perciben que nuestros productos son de mucha mas calidad que X X X
4 lo de nuestros competidores.
5 Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios el X X X
mercado causados por la pandemia.
6 Estamos haciendo las inversiones necesarias para hacer crecer nuestro negocio X X X
durante la pandemia.
; Hemos sido proactivos en el desarrollo de nuestros planes de marketing para X X X
contrarrestar la disminucion de la actividad econémica.
DIMENSION 3: ORIENTACION EMPRENDEDORA
Cuando se enfrenta a la incertidumbre mi empresa suele adoptar una postura X X X
8 agresiva para explotar las posibles oportunidades.
Los directivos de esta empresa creen que se requieren estrategias audaces para X X X
° lograr nuestro objetivos comerciales.
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1 En general los altos directivos de esta empresa tienen una fuerte inclinacién por X X X
los proyectos de alto riesgo con posibilidades de altas tasas de rendimiento.

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Melissa Vilca Horna DNI: 44344337
Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. MD: Muy en desacuerdo

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o D: En desacuerdo

dimension especifica del constructo .

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es A:Deacuerdo

conciso, exacto y directo MA: Muy de acuerdo
el 2020

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

72




Certificado de validez del instrumento que mide la variable “desempefo empresarial

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia® Claridad® Sugerencias
Desempefio empresarial MDA MM DEATMEM DA M
D A| D A| D A
DIMENSION 1: DESEMPENO DE CLIENTES X X X
1 La empresa atiende a las necesidades del consumidor. X X X
2 Recibe con agrado algunas inquietudes de los consumidores hacia su empresa. X X X
3 Los clientes se muestran satisfechos con el servicio brindado X X X
DIMENSION 2; DESEMPENO DEL MERCADO
4 Hemos actuado con decisiéon para aprovechar las oportunidades de mercado X X X
generadas por la pandemia.
Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios en X X X
> el mercado causados por la crisis.
DIMENSION 3: DESEMPENO FINANCIERO
Podemos implementar nuestros planes de negocios porque tenemos los recursos X X X
° necesarios.
7 Nuestra empresa tiene facil acceso a recurso para el crecimiento y la expansion. X X X

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Melissa Vilca Horna

DNI: 44344337

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]
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Especialidad del validador: Marketing

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

MD: Muy en desacuerdo
D: En desacuerdo
A:Deacuerdo

MA: Muy de acuerdo
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Correo:

Validacion por: Dr. José Tarrillo Paredes

Certificado de validez del instrumento que mide la variable “desempefo empresarial

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia® Claridad?® Sugerencias
Desempefio empresarial MDA MM BEATMEM DA M
D A| D A|l D A
DIMENSION 1: DESEMPENO DE CLIENTES X X X
1 La empresa atiende a las necesidades del consumidor. X X X
2 Recibe con agrado algunas inquietudes de los consumidores hacia su empresa. X X X
3 Los clientes se muestran satisfechos con el servicio brindado X X X
DIMENSION 2; DESEMPENO DEL MERCADO
Hemos actuado con decisidon para aprovechar las oportunidades de mercado X X X
4 generadas por la pandemia.
Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios en X X X
> el mercado causados por la crisis.
DIMENSION 3: DESEMPENO FINANCIERO
Podemos implementar nuestros planes de negocios porque tenemos los recursos X X X
° necesarios.
7 Nuestra empresa tiene facil acceso a recurso para el crecimiento y la expansion. X X X

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Melissa Vilca Horna

Especialidad del validador: Marketing

DNI: 44344337

MD: Muy en desacuerdo
D: En desacuerdo
A:Deacuerdo

MA: Muy de acuerdo

Certificado de validez del instrumento que mide la variable “el marketing proactivo”

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia?® Claridad?® Sugerencias
Marketing proactivo MA DA MM DEATMEMEDYA )M
D A| D A|l D A
1Pertinencia: El item ,
corresponde al concepto tedrico ESTRATEGICO EN MARKETING
formulado. mercializacion nos proporciona una ventaja clave sobre X X X
- nuestros competidores.
El marketing juega un papel muy critico en el logro de nuestros objetivos X X X
2 comerciales.
La alta direccién considera que la comercializaciéon es fundamental para el éxito X X X
3 de esta empresa.
DIMENSION 2: ORIENTACION AL MERCADO
4 Nuestros clientes perciben que nuestros productos son de mucha mas calidad que X X X
lo de nuestros competidores.
5 Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios el X X X
mercado causados por la pandemia.
6 Estamos haciendo las inversiones necesarias para hacer crecer nuestro negocio X X X
durante la pandemia.
Hemos sido proactivos en el desarrollo de nuestros planes de marketing para X X X
! contrarrestar la disminucion de la actividad econémica.
DIMENSION 3: ORIENTACION EMPRENDEDORA
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Cuando se enfrenta a la incertidumbre mi empresa suele adoptar una postura X X X
8 agresiva para explotar las posibles oportunidades.

Los directivos de esta empresa creen que se requieren estrategias audaces para X X X
° lograr nuestro objetivos comerciales.

En general los altos directivos de esta empresa tienen una fuerte inclinacién por X X X
10 los proyectos de alto riesgo con posibilidades de altas tasas de rendimiento.

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: José Tarrillo Paredes DNI: 40223528

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. MD: Muy en desacuerdo

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o D: En desacuerdo

dimension especifica del constructo .

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es A:Deacuerdo

conciso, exacto y directo MA: Muy de acuerdo
el 2020

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable “desempefo empresarial

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia® Claridad® Sugerencias
Desempefio empresarial M DA MM DEATME MDA M
D A| D A| D A
DIMENSION 1: DESEMPENO DE CLIENTES X X X
1 La empresa atiende a las necesidades del consumidor. X X X
2 Recibe con agrado algunas inquietudes de los consumidores hacia su empresa. X X X
3 Los clientes se muestran satisfechos con el servicio brindado X X X
DIMENSION 2; DESEMPENO DEL MERCADO
4 Hemos actuado con decisiéon para aprovechar las oportunidades de mercado X X X
generadas por la pandemia.
Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios en X X X
> el mercado causados por la crisis.
DIMENSION 3: DESEMPENO FINANCIERO
6 Podemos implementar nuestros planes de negocios porque tenemos los recursos X X X
necesarios.
7 Nuestra empresa tiene facil acceso a recurso para el crecimiento y la expansion. X X X

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: José Tarrillo Paredes

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 40223528

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]
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MD: Muy en desacuerdo
D: En desacuerdo
A:Deacuerdo

MA: Muy de acuerdo
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WHATSAPP:

Dr: José Eber Paz Vilchez

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Certificado de validez del instrumento que mide la variable “el marketing proactivo”

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad’ Sugerencias
Marketing proactivo MD | D|A|MA | MD|D|A | MA|MD |D|A | MA
DIMENSION 1: ENFASIS ESTRATEGICO EN MARKETING
Nuestra idad de comerciali. 1 Nos proporciona una ventaja clave sobre nuestros competidores. 7 <
2 El marketing juega un papel muy critico en el logro de nuestros objelivos comerciales. £ " £
La alla direccién considera que la comerciali 1 es fund | para el éxito de esla empresa. £ > <
DIMENSION 2: ORIENTACION AL MERCADO X
Nuestros clientes perciben que nuestros productos son de mucha mas calidad que lo de nuestros
4 compelidores. 7( #— £
s Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios el mercado causados por
la pandemia. > 7~ &
6 Estamos haciendo las inversiones necesarias para haces crecer nuestro negocio durante la pandemia. o = >
7 Hemos sido proactivos en el desarrolio de nuestros planes de markeling para conlrarrestar la disminucion
de la actividad econémica. X +< S
DIMENSION 3: ORIENTACION EMPRENDEDORA
8 Cuando se enfrenta a la incertidumbre mi empresa suele adoptar una poslura agresiva para explotar las
posibles oportunidades. £ A X
- Los directivos de esta empresa creen que se requieren estr ias aud para lograr nuestro objetivos
comerciales. )( X L
A0 En general los altos direclivos de esta empresa lieren una fuerte inclinacién por los proyectos de allo '<
riesgo con posibilidades de altas tasas de rendimiento.
Observaciones:
/
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X 1 plicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] )
Apellidos y nombres del juez validador : ... Pﬁé Uele 2 JC"SQ"Ce'Cr DNI: . SALITL 2 ... i /
Especialidad del validador: Marketing P
essencnes
o e i ! MD: Muy en desacuerdo ...J ER PAZ Vg—ﬁ"iﬁis
Re B item es apropiada para al o dimenss D: En desacuerdo KRG Y NEGOCIOS IAT COK:I
*Claridad: Se entende sin dificutad alguna el enunciado del ilem, es conciso, exact y A:Deacuerdo MBAEN ADMIN!STRAC‘ N
direco MA: Muy de acuerdo WETODOLOGIA DE LAINVESTIGACION
Nota: Sufciencia, se dice sufcienca cuando los items planteados son sufcientes para
22 de setiembre del 2020

medir la dimensidn

Escaneado con CamScanner
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' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez del instrumento que mide la variable “desempefio empresarial

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad” Sugerencias
Desempeno empresarial MD | DA MA |  MD D| A | MA|MD|D|A|MA
DIMENSION 1: DESEMPENO DE CLIENTES
1 La empresa atiende 3 las necesidades del consumidor. ¥ L £
2 | Recibe con agrado algunas inquietudes de los consumidores hacia su empresa. £ £ 7
3 | Los clientes se muestran satisfechos con el servicio brindado o £ #
DIMENSION 2; DESEMPENO DEL MERCADO 3
4 | Hemos actuado con decision para aprovechar las oportunidades de mercado generadas por la pandemia. £ S, £
5 Hemos respondido mas rapidamenle que nuestros competidores a los cambios en el mercado causados 5 iy <
por la crisis. 3( 7
DIMENSION 3: DESEMPENO FINANCIERO 7
€ | Podemos implementar nuestros planes de negocios porque tenemos los recursos necesarios. " < b
7 | Nuestra empresa iene facil acceso a recurso para el crecimiento y la expansion. ok J i
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ¥ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Sy - el
Apellidos y nombres del juez validador: /Zg('///‘{"ﬁj‘”( H}DN': YS ?c./l‘/(/i ...... /\, /

Especialidad del validador: Marketing

Pertinencia: El item corresponde al conceplo ledrico

formulado. MD: Muy en desacuerdo
?Relevancia: El item es apropiado para representar al .

componente o dimensién especifica del construcio D: En desacuerdo
iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna e A:Deacuerdo

enunciado del item, s conciso, exaclo y direclo MA: Muy deacuerdo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

MBA EN ADMINISTRACION
mmﬂmﬂm

22 de setiembre del 2020

samsRanens

JO% EBER PAZ VILCHEZ
¥ NEGOCIOS INTERNACIONALE!
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Anexo 5: Instrumento de recoleccidn de datos

ENCUESTA:

Estimado gerente/jefe de la empresa, en esta oportunidad me dirijo a usted con la
finalidad de recolectar informacion a través de una encuesta para un trabajo de
investigacion titulado: “El marketing proactivo y el desempefio empresarial en las
empresas constructoras del programa techo propio, 2020. Por lo que se necesita su
colaboracion. Desde ya estoy muy agradecida, debera marcar con X la repuesta que

usted cree conveniente.

1.- ¢ Nuestra capacidad de comercializacién nos proporciona una ventaja clave sobre
nuestros competidores?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

2.- ¢El marketing juega un papel muy critico en el logro de nuestros objetivos
comerciales?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

3.- ¢La alta direccion considera que la comercializacion es fundamental para el éxito
de esta empresa?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

4.- ¢Nuestros clientes perciben que nuestros productos son de mucha mas calidad
gue lo de nuestros competidores?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre
5.- ¢ Hemos respondido mas rapidamente que nuestros competidores a los cambios

el mercado causados por la pandemia?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre
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6.- ¢ Estamos haciendo las inversiones necesarias para hacer crecer nuestro negocio
durante la pandemia?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

7.- ¢Hemos sido proactivos en el desarrollo de nuestros planes de marketing para
contrarrestar la disminucion de la actividad econémica?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

8.- ¢ Cuando se enfrenta a la incertidumbre mi empresa suele adoptar una postura
agresiva para explotar las posibles oportunidades?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

9.- ¢ Los directivos de esta empresa creen que se requieren estrategias audaces para
lograr nuestro objetivo comercial?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

10.- ¢ En general los altos directivos de esta empresa tienen una fuerte inclinacion por
los proyectos de alto riesgo con posibilidades de altas tasas de rendimiento?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

11.- ¢La empresa atiende a las necesidades del consumidor?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

12.- ¢ Recibe con agrado algunas inquietudes de los consumidores hacia su empresa?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

13.- ¢Los clientes se muestran satisfechos con el servicio brindado?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

14.- ¢ Hemos actuado con decision para aprovechar las oportunidades de mercado

generadas por la pandemia?
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a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

15.- ¢ Hemos respondido més rdpidamente que nuestros competidores a los cambios
en el mercado causados por la crisis?
a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

16.- ¢Podemos implementar nuestros planes de negocios porque tenemos los
recursos necesarios?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre
17.- ¢Nuestra empresa tiene facil acceso a recurso para el crecimiento y la

expansion?

a) Nunca b) A veces c) Casi siempre d) Siempre

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 1. Reporte de sistema

ﬁ RESULTADO.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - O X
wchivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana  Ayuda

SLELEERIY | X1 FLEEEE LN

=

i | Anchura | Deci Valores | Perdidos | C | Ra |

1 Género Numérico 8 0 Género {1, Masculin.... Ninguna 8 £ Centrado g Nominal  Entrada
2 Edad Numérico 8 0 Edad {1.De 30 a . Ninguna 8 = Centrado @ Nominal \ Entrada
3 Preg1 Numérico 8 0 ¢Nuestra capa... {1, Nunca)... Ninguna 8 3 Centrado g Nominal  Entrada
4 Preg2 Numérico 8 0 ¢El marketing j... {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal \ Entrada
5 Preg3 Numérico 8 0 ¢La alta direcci... {1, Nunca)... Ninguna 8 = Centrado @ Nominal v Entrada
6 Preg4 Numérico 8 0 ¢Nuestros clien._. {1, Nunca}... Ninguna 8 2 Centrado g Nominal \ Entrada
Preg5 Numérico 8 0 ¢Hemos respo... {1, Nunca}... Ninguna 8 3= Centrado g Nominal  Entrada
Pregb Numérico 8 0 ¢Estamos haci... {1, Nunca)... Ninguna 8 ZE Centrado g Nominal ™ Entrada
Preg7 Numérico 8 0 ¢Hemos sido p... {1, Nunca}... Ninguna 8 3= Centrado g Nominal v Entrada
Preg8 Numérico 8 0 ¢Cuando se enf . {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal v Entrada
Preg9 Numérico 8 0 ¢Los directivos ... {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado @) Nominal  Entrada
Preg10 Numérico 8 0 ¢En general los__ {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal \ Entrada
Preg11 Numérico 8 0 ¢La empresa at... {1, Nunca)... Ninguna 8 &= Centrado g Nominal  Entrada
Preg12 Numérico 8 0 ¢Recibe con ag... {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal N\ Entrada
Preg13 Numérico 8 0 ¢Los clientes s... {1, Nunca)... Ninguna 8 = Centrado @ Nominal \ Entrada
Preg14 Numérico 8 0 ¢Hemos actua... {1, Nunca}.. Ninguna 8 Z Centrado g Nominal N\ Entrada
Preg15 Numérico 8 0 ¢Hemos respo... {1, Nunca)... Ninguna 8 I Centrado g Nominal  Entrada
3 Preg16 Numérico 8 0 ¢Podemos impl... {1, Nunca}... Ninguna 8 £ Centrado g Nominal \ Entrada
Preg17 Numérico 8 0 ¢Nuestra empr... {1, Nunca}... Ninguna 8 I Centrado g Nominal  Entrada
marketingpr... Numérico 8 0 Marketing proa... {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal v Entrada
i ion1 éri 8 0 Enfasis estraté... {1, Nunca)... Ninguna 8 = Centrado g Nominal  Entrada
dimension2  Numérico 8 0 Orientacién al .. {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal ™ Entrada
dimension3  Numérico 8 0 Orientacion em... {1, Nunca)... Ninguna 8 = Centrado @ Nominal v Entrada
desempefio... Numérico 8 0 Desemperio em... {1, Nunca}... Ninguna 8 = Centrado g Nominal  Entrada
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Género ‘ Edad Preg! Preg2 Preg3 H Pregh H Pregs H Preg6 H Preg? H Preg8 H Preg9 H Preg10 ’ Pregt1 ‘ Pre;
1 Femenino De 30 a 35 Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces A veces Aveces  Casi Siem... Casi
2 Masculino De 42 a47... Casisiempre Aveces CasiSiem.. Siempre Casi Siem... Casi Siem... CasiSiem... CasiSiem.. Siempre CasiSiem... Siempre Casi
3 Femenino Ded42a47.. Aveces CasiSiem.. Siempre  Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casi Siem...  Siempre Siempre Siempre  Casi
4 Masculino De48am.. Siempre Casi Siem... CasiSiem .. CasiSiem .. CasiSiem Siempre  Casi Siem_.. Casi Siem . Casi Siem . Casi Siem Siempre  Casi
5 Femenino De48am.. Aveces CasiSiem. .. CasiSiem... CasiSiem.. CasiSiem... CasiSiem... Casi Siem.. CasiSiem... CasiSiem.. Casi Siem.. Casi Siem... Casi S
6 Femenino Ded48am.. Siempre Siempre Siempre Siempre | Casi Siem.. Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Sien
7 Femenino De42a47 .. Aveces Aveces  Casi Siem . Casi Siem . Casi Siem._. Casi Siem.. Casi Siem . CasiSiem . CasiSiem . CasiSiem . Casi Siem . Casi S|
8 Masculino De 36 a41.. Casisiempre A veces Siempre Aveces CasiSiem... CasiSiem.. Siempre Casi Siem... Casi Siem Siempre Siempre  Casi S
9 Masculino De 30 a 35... Casi siempre Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi S|
10 Masculino De 30 a 35 Casi siempre Casi Siem... Casi Siem . Casi Siem.. Casi Siem_. Casi Siem Aveces CasiSiem .. Siempre Casi Siem Siempre  Casi S|
" Masculino De30a35. Siempre Siempre Siempre  Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem . CasiSiem... Siempre Casi S|
12 Femenino De36a41.. Aveces A veces A veces A veces Aveces CasiSiem.. Aveces Aveces  Casi Siem... CasiSiem... Casi Siem... Casi S|
13 Femenino De42a47.. Aveces CasiSiem. . CasiSiem. Siempre  Casi Siem . Casi Siem Siempre  Casi Siem..  Siempre  Casi Siem .. CasiSiem ..  Sien
14 Masculino De 48 a m... Casi siempre  Siempre Siempre Aveces CasiSiem.. Aveces CasiSiem.. CasiSiem.. Aveces Aveces CasiSiem... Avef
15 Femenino Ded48am.. Aveces Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre  Casi Siem... Casi Siem...  Siempre Siempre  Casi S|
16 Masculino De48am Aveces  Casi Siem . Aveces Aveces Aveces Aveces Casi nuca A veces Casi nuca Aveces Aveces A ve|
17 Femenino Ded42ad47.. Siempre Siempre Siempre  Casi Siem... Casi Siem...  Siempre Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre  Casi S|
18 Masculino De 36 a41... Casisiempre Aveces  Casi Siem. Siempre  Casi Siem... Siempre Casi Siem... Siempre Casi Siem... CasiSiem... Siempre Casi S|
19 Femenino De 36 a 41 Casi siempre Casi Siem... Casi Siem .. Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem . Casi Siem . Casi Siem . Casi Siem . Casi Siem . Casi S
20 Masculino De 36 a41... Casi siempre Casi Siem... Casi Siem... Siempre  Casi Siem... Casi Siem Siempre  Casi Siem... Casi Siem... Siempre  Casi Siem... Casi
21 Femenino De 42 a47... Casi siempre Casinuca Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi
22 menino De 42 a 47 . Casi siempre  Siempre  Casi Siem... Casi Siem._. Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre  Casi Siem Siempre  Casi Siem._. Casi
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