ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Marketing mix y rentabilidad de un almacén agropecuario en la
provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:
Maestro en Administracion de Negocios — MBA

AUTOR:
Calo Quinaucho, Segundo Luis (orcid.org/0000-0002-7188-6502)

ASESORES:
Dr. Mendivez Espinoza, Yvan Alexander (orcid.org/0000-0002-7848-7002)
Dr. Salazar Salazar, Elmer Bagner (orcid.org/0000-0002-8889-9676)

LINEA DE INVESTIGACION:

Modelos y Herramientas Gerenciales

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

PIURA — PERU
2023



DEDICATORIA

El presente trabajo de investigacion dedico a mis
padres, a mis compafieros de trabajo y buenos
amigos, por la constante motivacion, el esfuerzo que
realizan por miy por incentivarme a seguir creciendo

profesionalmente. Una meta més gracias a ustedes.



AGRADECIMIENTO

En primer lugar, agradezco al Padre Celeste por
regalarme el maravilloso don de la vida, a mi familia y
amigos, a los asesores de tesis y docentes de la
universidad César Vallejo que han sido pilar fundamental
en la formacion académica para lograr este objetivo de mi

vida.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad de los Asesores

Mosotros, MENDIVEZ ESPINOZA YVAN ALEXANDER, docente de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE MNEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesores de Tesis fitulada:
"MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DE UN ALMACEN AGROPECUARIO EN LA
PROVINCIA DE SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS, 2023.", cuyo autor es CALO
QUINAUCHO SEGUNDO LUIS, constato gue la investigacion tiene un indice de similitud
de 18.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

Hemos revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas
para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumimos la responsabilidad que comresponda ante cualguier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas academicas vigentes de la Universidad
Cesar Vallejo.

PIURA, 16 de Julio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MENDIVEZ ESPIMOZA YWAN Al EXAMDER Fimade elecironicamente
DMI: 19188555 por: MEMDIVEZ el 16-07-
2023 22:58:56
ORCID: 0000-0002-7848-7002
SALAFAR SALAFAR EL MER BAGNER Fimade elecirénicamente
DMI: 16TRSE40 por: S5ALAFARERB el 17-
ORCID: 0000-0002-8889-9676 07-2023 0B:20:38

Codigo documento Trilce: TRI - 0595401



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, CALO QUINAUCHO SEGUMDO LUIS estudiante de la ESCUELA DE POSGRADO
del programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - PIURA, declaro bajo juramento gue todos los
datos e informacion que acompanan la Tesis fitulada: "MARKETING MIX Y
RENTABILIDAD DE UN ALMACEN AGROPECUARIO EN LA PROVINCIA DE SANTO
DOMINGO DE LOS TSACHILAS, 2023.", es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la
Tesis:

1. Mo ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.
2. He mencionado fodas las fuentes empleadas, identificando comrectamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.
3. Mo ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas acadeémicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

Mombres y Apellidos Firma

CALQ QUIMALCHD SEGUMNDO LUIS Fimmado el c nicamente
PASAPORTE: 1718140972 por: SCALOC o 18-07-2023

DRCID: 0000-0002-7188-6502 09:47:33

Codigo documento Trilce: INV - 1243586



INDICE DE CONTENIDOS

[D]=T0 |03 1o ] - NSRS Ii
o = T [T o [ 41T o1 o Iii
Declaratoria de autenticidad del aSeSOr..........c.oeviiiiiiiii e iV

Declaratoria de autenticidad de autor...........ocouiiiiieiiii e %
INAICE A& CONLENITO ...ttt ettt ereeeaeas vi
INAICE € tADIAS ......veeeeeeeee ettt ettt aee s vii
iIndice de grafiCoS Y fIQUIAS..........cveeieee ettt et et ee e eree e viii
S 1= o IX
Y 011 > Vo X
| INTRODUGCCION ...ttt es e esesene e 1
1. MARCO TEORICO ... ..oiiiiiiieieceecee e eeee ettt eae s 4
HI. METODOLOGIA. ...ttt 14
3.1 Tipoy disefio de INVESHGACION.........ccciiiiiiiiiiiiiiiieee e 14
3.2 Variables y operacionaliZaCion ...........cccccouiiiuiiiiiiiiiee e 15
3.3 Poblacion, Muestra y MUESIIEO ........viveeeeiiieeeice e 16
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS............cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 18
G T o 10 o1 To |10 01T o (1 S 19
3.6 Método de analisis de datOS...........eueiiieeeiiiiiiiiiiiiiee e 20
3.7 ASPECLOS ELICOS .. .ciiiiiiiiii et e e e e e e e e e e e e e a 20
V. RESULTADOS......ottiiiiiii ettt ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e b b aeeeeeeas 21
V. DISCUSION ...ttt ettt ene e 30
VI. CONCLUSIONES ... oot e e et e e e e eenas 37
VII. RECOMENDACIONES .......ouiiiiiiiiieiiiiii ittt e e e e e e e 38
REFERENCIAS ... .ottt e e e e e e e e e e e e e s eeeeaeas 39
ANEX O S Lo e 50

Vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Ficha del instrumento 1. Marketing MiX ..., 18
Tabla 2. Ficha del instrumento 2. Rentabilidad ...............cccoviiiiiiiiiii, 18
Tabla 3. Validez de contenido ..........coovviiiiiiiiiiiiieee e 19
Tabla 4. Confiabilidad: Marketing mix y rentabilidad .............ccccccceeeieiiiiieiiiiiinnnnnn. 19
Tabla 5. Niveles de la variable Marketing por dimensiones...........cccccccevvveveeeennen. 21
Tabla 6. Niveles de la variable Marketing............ccccovviiiiiiiiiiiieeeee 22
Tabla 7. Niveles de la variable Rentabilidad por dimensiones ............cccccccvvvvnenn. 23
Tabla 8. Niveles de la variable Rentabilidad.............cccccccvvviiiiiiiiiiiiiieee 24
Tabla 9. Prueba de normalidad de Prueba de Shapiro-Wilk ...........ccccccvvvviinnnnnn. 24
Tabla 10. Correlacion entre el marketing mix y la rentabilidad. ..............ccc.......... 25
Tabla 11. Correlacién entre el producto y la rentabilidad. ...................ccooovvinnnnnnnn. 26
Tabla 12. Correlacién entre el precio y la rentabilidad. ................ccooooeeeiiiiiinnnnnnnn. 27
Tabla 13. Correlacion entre la plaza y la rentabilidad..............cccoooiiiiiiins 28
Tabla 14. Correlacion entre la promocion y la rentabilidad. ..............cccccceeeeeennnns 29

vii



INDICE DE GRAFICOS Y FIGURAS

Figura 1. Niveles de la variable Marketing por dimensiones ...........cccccvvvveeeeeennnn. 21

Figura 2. Niveles de la variable Rentabilidad por dimensiones..............ccccceeeee. 23

viii



RESUMEN

La investigacidén ha tenido como objetivo, determinar la relacién entre el marketing
mix y la rentabilidad en un almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo
de los Tsachilas 2023, para lo cual se plante6 una metodologia no experimental, de
un nivel correlacional - asociativo, con un enfoque cuantitativo de tipo basico y
transversal, teniéndose una muestra de 20 colaboradores del area administrativa
que fueron encuestados, utilizando instrumentos validados por expertos para esta
investigacion. El analisis de correlacion segun la prueba del Rho Spearman, para
el objetivo general mostro una relacion de 0.293, y el valor de significancia se ubicé
en 0.209, superando el umbral establecido de 0.05. Del mismo para los objetivos
especificos se obtuvieron los siguientes resultados, relacion entre producto y la
rentabilidad 0.275, relacion entre precio y la rentabilidad 0.160 relacién entre la
plaza y la rentabilidad 0.162 y relacion entre la promociéon vy la rentabilidad 0.276,
todos estos datos muestran que existe una relacion débil entre las variables de
estudio, por lo tanto se concluyé que la hipotesis nula es aceptada, lo que implica
gue no hay una relacién significativa entre el marketing mix y la rentabilidad segun

lo planteado en el presente estudio.

Palabras clave: Marketing mix, rentabilidad, almacén agropecuario.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the correlation between the
marketing mix and profitability in an agricultural warehouse in the province of Santo
Domingo de los Tsachilas 2023, for which a non-experimental methodology was
proposed at a correlational - associative level, with a basic quantitative approach
and cross-sectional type, having a sample of 20 collaborators from the
administrative area who were surveyed, using instruments validated by experts for
this research. The correlation analysis according to the Rho Spearman test, for the
general objective, showed a correlation of 0.293, and the significance value was
located at 0.209, exceeding the established threshold of 0.05. From it, for the
specific objectives, the following results were obtained: correlation between product
and profitability 0.275, correlation between price and profitability 0.160, correlation
between place and profitability 0.162 and correlation between promotion and
profitability 0.276. The hole data show that there is a weak correlation between the
variables of study, therefore, it was concluded that the null hypothesis is accepted,
which implies that there is no significant correlation between the marketing mix and
profitability as proposed in this study.

Keywords: Marketing mix, profitability, agricultural warehouse.



l. INTRODUCCION

En la actualidad la competencia en los mercados esta cada mas compleja,
especialmente para las pequefias empresas debido a que las herramientas
actuales permiten desarrollar campaiias publicitarias con una mayor facilidad, es
asi que Soledispa et al. (2020) menciona que los profesionales en marketing en
el mundo han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologias e innovar las
técnicas en que aplicaban el marketing mix en sus campafias publicitarias, asi
mismo Lopez (2021) indica que debido a que las nuevas tecnologias, las
plataformas de redes sociales, los nuevos tipos de empresas de alto crecimiento
y los nuevos modelos de negocios, hacen que las estrategias y posibilidades de
la aplicacion del marketing mix sea mucho mas diversas, asi mismo Thabit y
Raewf (2018) indica que el marketing mix en la actualidad puede ser desarrollado

incluso sin experiencia en publicidad.

En su articulo sobre estrategias de mercado basadas en el marketing, Barén et
al (2018) sostiene que el objetivo de las estrategias de un marketing Mix es
mejorar la comunicacion de informacién sobre los productos de una empresa,
incluyendo sus especificaciones, modelos, marcas y servicios. Estas estrategias
se logran a través de los cuatro elementos fundamentales conocidos como las

4pes que son producto, precio, plaza y promocion.

Por otro lado, Pérez (2017) menciona que todas las empresas tienen en cuenta
el indicador de la rentabilidad, considerandolo uno de las mas importantes y que
muestra las capacidades de lograr una utilidad, de igual forma Marcial (2021)
indica que para incrementar los niveles de rigueza de las organizaciones se debe
hacer un seguimiento adecuado de la rentabilidad. De igual forma Gaytan (2020)
indica que la utilidad est& ligada a diversos factores que afectan la empresa,
pudiendo estar los macro econémicos afectando directa o indirectamente el

desarrollo de este indicador.

Segun lo mencionado por Capriotti y Zeler (2020) las empresas en Ameérica
Latina desarrollan sus procesos de comunicacion, de venta, asi como también
promocién de sus productos y servicios usando diversas plataformas digitales de
preferencia Facebook, Twitter o Instagram. Ademas, segin Mahmoud (2018) las
plataformas digitales también los utilizan para compartir informacion muy

importante respecto a sus operaciones con actores claves.



De igual forma Hanaysha et al. (2021) indica que en un plan de marquetin no
solo sirve para comunicar enteramente sus productos y servicios sino también
otros componentes empresariales de gran influencia como la responsabilidad
social, valores mision y vision de una empresa. Segun lo indicado por
Hernandez, (2017) las empresas han tenido buenos desempefios en los ultimos
diez afos, en esa linea Sajami et al. (2020) menciona que debido a la
participacion de modelos de Global Reporting Initiative (GRI) las medianas y
pequefias empresas han tenido un desempefio sobresaliente gracias a la
optimizacidén de sus operaciones, lo mismo menciona Sharma y Sharma (2017)
indicando que la dinamizacién de las estrategias publicitarias de bajo costo que
son utilizadas por la empresa, mejorar sus niveles de rentabilidad en cada
periodo operacional. En esa linea y segun Santiesteban et al. (2020) menciona
que la rentabilidad es una de las razones de ser de una empresa. Segun Zuta et
al. (2019) las empresas mas rentables cuentan con personal y directivos
preparados y formados en la actividad empresarial, en ese sentido Espinoza et
al. (2019) indica que un aspecto relevante para lograr la rentabilidad de las
empresas es la capacitacion y preparacion constante del personal, de igual forma
Lépez C. (2019) menciona que las empresas que tienen mejores resultados
econdmicos y de rentabilidad optimizan sus recursos manteniendo los niveles de

utilidad elevados.

La problematica identificada en la empresa de un almacén agropecuario, implica
la necesidad de dar a conocer los servicios y productos ofertados a un mercado
méas amplio, por lo que es necesarios implementar estrategias adecuadas de
marketing mix focalizado al campo agropecuario, sin embargo, los profesionales
y equipo técnico de la empresa no esta familiarizados con las nuevas tendencias
tecnologicas aplicadas al marketing, manteniendo estrategias tradicionales poco
efectiva en la actualidad. Esta problematica afecta de manera directa en la

rentabilidad de la unidad de negocio.

En linea con la problematica planteada, se presenta la pregunta general. ¢ Cuél
es larelacion entre el marketing mix y la rentabilidad de un almacén agropecuario

en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023?

Considerando el planteamiento del problema, la investigacion se justifica, desde
el punto de vista practico y de acuerdo a los resultados,



conocer con claridad la relacion del marketing mix y rentabilidad en un almacén
agropecuario y se puedan considerar aspectos de gran importancia, siendo asi
que se busca dar una recomendacion ante la problematica. Desde la
metodologia, el estudio favorece de manera trascendental, ya que los
instrumentos desarrollados en esta investigacion sirven para analizar la relacion
entre las variables de estudio, siendo beneficioso para futuros investigadores
que desean investigar tematicas similares. Desde la teoria, permite ampliar el
conocimiento y generar nuevos constructos respecto al comportamiento y
relacion de las dos variables planteadas en esta investigacion, cabe precisar que,
con los resultados obtenidos, ayudaron a comprobar la relacion del marketing

mix y rentabilidad de un almacén agropecuario.

Como objetivo general se ha planteado: Determinar la relacion entre el marketing
mix y la rentabilidad de un almacén agropecuario en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas, 2023. Asi mismo para los objetivos especificos estan,
Determinar la relacion entre el producto y la rentabilidad de un almacén
agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.
Determinar la relacion entre el precio y la rentabilidad de un almacén
agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.
Determinar la relacibn entre la plaza y la rentabilidad de un almacén
agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023. Y
finalmente. Determinar la relacion entre la promocion y la rentabilidad de un

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.

Por lo expuesto se plantea la hipétesis positiva, existe una relacion significativa
entre el marketing mix y la rentabilidad de un almacén agropecuario en la
provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023. Por el contrario, como
hipotesis nula. No existe una relacion significativa entre el marketing mix en la
rentabilidad del almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los
Tsachilas, 2023.



Il. MARCO TEORICO

También Cuadrado y Masapanta (2022) en Ecuador se ha ejecutado un estudio
que busco analizar la forma de un sistema contable y como este afecta la
rentabilidad de una empresa artesanal, con la utilizacion de una metodologia no
experimental, cuantitativa, correlacional y basica, con una muestra de 20
profesionales involucrados en la gestion de los costos de la empresa, a los que
se les aplico una encuesta desarrollada para este estudio. La relacion fue directa
con un valor de p<0.05, concluyéndose que en la actualidad la empresa no ha
llevado una adecuada gestion de los costos y que al mejorarse se logro visualizar
los verdaderos niveles de rentabilidad de la empresa. Este estudio menciona que
la rentabilidad es una variable afectada por diversos factores, los cuales son
importantes para el analisis del presente estudio.

Segun Matos et al. (2021) en Brasil se ha desarrollado una investigacion que ha
buscado determinar cémo influye el marketing mix, en el cliente y su decision de
compra. Se ha utilizado una metodologia no experimental, cuantitativo, aplicada,
utilizadndose para el levantamiento de informacion un cuestionario publicado en
la plataforma de Google, con una muestra de 201 sujetos que llenaron la
encuesta. Los resultados mostraron que el nivel de significancia entre las dos
variables fue de p<0.05 siendo significativa, por el cual se ha llegado a la
conclusién que los usuarios son influenciados directamente por medio de las
estrategias de promocion y marketing utilizadas. Los resultados son importantes
para esta investigacion por motivos de demostrar que el marketing influye en el
consumidor.

También Simanjuntak et al. (2020) han desarrollado en Brasil un estudio que ha
tenido como finalidad analizar los efectos que ha tenido la aplicacién de la mezcla
de marketing con la lealtad que tiene el cliente respecto a la imagen de la marca.
Se utilizd un estudio correlacional descriptivo, no experimental, cuantitativo y
transversal, con una muestra de 100 clientes a lo que se les aplico un
cuestionario validado para esta investigacion. Se indico que existe una relacion
de significancia para ambas variables, habiéndose tenido un valor de p<0.001,
concluyéndose que la aplicacion correcta de las estrategias de marketing logra

desarrollar una adecuada lealtad entre los clientes. Esta investigacion cobra



importancia en la medida que demuestra que las estrategias de marquetin tienen

un efecto directo en las mentes del consumidor.

Segun Brkanli¢ et al. (2020) en Espafna desarrollo una investigacion que busco
determinar como los instrumentos de marketing influyen de forma representativa
en la satisfaccion de los clientes de una institucion educativa, llegandose a
implementar una metodologia no experimental, cuantitativa, correlacional y
transversal, teniendo 896 sujetos de estudio a los que se les desarrollo una
encuesta con un cuestionario que se desarrollé y se valido para este estudio.
Cuyos resultados revelaron que la significancia entre las dos variables es alta
con un valor estadistico de p de 0.000 que es menor a 0.05, llegandose a la
conclusién que, las estrategias que se aplican relacionados al marketing influyen
en las percepciones de satisfaccion de los alumnos. Este estudio colabora al
analizar las estrategias de marketing y la forma como esta puede influenciar en

la percepcién de los clientes.

Lemoine et al. (2020) en Ecuador ha desarrollado una investigacion que ha
buscado analizar los efectos del marketing empresarial y el mejoramiento de la
imagen en una empresa, se utilizé un estudio no experimental, descriptivo, con
la participacion de 70 colaboradores que fueron encuestados con la finalidad de
obtener los datos del proyecto. Los valores encontrados indican que la imagen
de la empresa esta en un 54%, ademas los valores de la media aplicado a todas
las estrategias de marketing fueron de 2.5 de media, indicando que los valores
son aceptables para el desarrollo adecuado de las mismas. Las conclusiones a
los que llego la informacion muestran que el marketing correctamente aplicado
logra un desarrollo sostenido de la imagen de una organizacion para los
consumidores. Este estudio muestra como la variable marketing logra el

desarrollo sostenido y solido de los resultados de gestion de la empresa.

De acuerdo a Vallejo et al. (2020) en Ecuador se ha buscado determinar las
estrategias de marketing en las empresas ligadas al rubro de cafeteria, para ellos
se aplic6 un estudio cuantitativo, descriptivo y no experimental, con la
participacion de 149 establecimientos que participaron en el estudio, siendo

aplicado una encuesta y como herramienta un cuestionario que fue desarrollado
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y validado para esta investigacion. Se ha mostrado como resultado que las
estrategias que se aplican con regularidad es la publicidad por las redes sociales
con un 55%, asi mismo son lo 45% mencionan que dichas estrategias son
eficientes para el logro de los objetivos, concluyéndose que las estrategias
correctamente aplicadas mejoran las capacidades de gestion de la empresa. El
aporte de esta investigacion permite entender la importancia del marquetin en la

forma como se gestiona las operaciones en una empresa.

Barrera (2020) en Ecuador desarrollo una investigacion que ha buscado
implementar un plan de Marketing en una empresa denominada “Comercial
Barrera”, para el estudio se ha utilizado una metodologia no experimental
descriptiva aplicada, contandose como muestra de este estudio los informes
financieros de la compairiia durante los ultimos cinco afios y haciendo un proceso
de revisidbn documentaria mediante una guia de observacion, procesandose la
informacion encontrada. Se muestra que las estrategias de marketing aplicadas
no han sido eficientes para el buen rendimiento de las ventas de la empresa, por
ello se implementé el plan de marketing elaborado. La importancia de este
estudio implica que las estrategias de marketing mix mal aplicadas no generan
un adecuado incremento de las ventas, siendo este resultado importante para el
sustento de los datos a encontrarse en el estudio.

Del mismo modo Suarez (2020) en Ecuador se ha desarrollado una investigacion
en donde se busco analizar la relacion entre el financiamiento con la rentabilidad
para diversas empresas del rubro inmobiliario, para el cual se plante6 un estudio
no experimental, béasico, correlacional y transversal, habiéndose tenido una
muestra de 370 empresas, a los cuales se analizé su informacién de finanzas,
en los cuales se analiz6 las formas en gque se capitalizan las empresas y los
niveles de rentabilidad que tiene en los periodos 2012 al 2017. Los resultados
encontrados mostraron que las correlaciones son de 0.620 entre ambas
variables y su significancia con un valor de 0.014 menor al limite de 0.05,
indicando que el efecto entre ambas es bilateral, de igual forma las fuentes de
financiamiento de las empresas se desarrollan a nivel de terceros. Esta
investigacion es importante porque presentan resultados de comportamiento de

la variable rentabilidad, el cual sera analizada para esta investigacion.



De acuerdo a Guerrero (2023) en Pera ha desarrollado un estudio con el fin de
analizar si el control de los inventarios dentro de la empresa tiene una influencia
en la rentabilidad, se utilizé una metodologia no experimental, basica y
correlacional, con una muestra aleatoria con 40 colaboradores de distintas
instituciones empresariales, aplicandoles una encuesta toda la muestra, con un
instrumento que fue validado para esta investigacion. Los resultados indicaron
que las dos variables se relacionan entre si con un valor de r = 0.849, p< 0.001,
llegandose a la conclusién que un adecuado manejo de los inventarios logra que
se mejoren los niveles de rentabilidad de las empresas. Este estudio aporta al
desarrollar un analisis sobre la rentabilidad de las empresas y como esta es

influenciada por diversos indicadores de gestion

Asimismo, segun Cruzado et al. (2022), en su investigacion busco determinar
como unas estrategias de marketing digital optimizan el nivel de ventas de una
empresa comercial peruana. Con respecto a su metodologia fue aplicada,
cuantitativo, disefio experimental y de corte transversal y se desarrollé del
periodo 2020 al 2021, se utilizd un cuestionario ordinal, y una muestra de 167
clientes. Se mostraron un incremento de venta de 498 515.00 en el 2021 a
diferencia del 2020, las estrategias de marketing son de nivel regular segun el
99% de clientes; ademas, respecto a los resultados inferenciales el valor de la
significancia fue de 0,008, siendo asi que se rechaza la hipotesis nula. Se
concluy6 que el marketing digital mejoro el nivel de ventas de una organizacion
comercial peruana, por lo cual antes de aplicar las estrategias se obtuvo una
venta de 332 520.00 en el 2020 y al aplicar las estrategias se percibié un
incremento el cual fue de 498 515.00 en el 2021.

Segun lo indicado por Sobrados y Montalvo (2022) se ha desarrollado en Peru
un estudio que busco analizar la forma en que se relaciona el control interno con
la rentabilidad es una empresa de servicios, para el cual se aplicO una
metodologia no experimental, correlacional, cuantitativa y transversal,
habiéndose tenido una muestra de 40 colaboradores de diversas, para la
obtencion de los datos para el estudio se aplicé una encuesta validada, la
relacion entre ambas variables fue de r=0.807, p< 0.001, siendo esta

significativa, concluyéndose que a medida que se desarrolla un control mas

7



estricto de las operaciones, los niveles de rentabilidad se incrementan. Este
estudio permite analizar el comportamiento de la variable rentabilidad, siendo

importante para el presente estudio.

Segun Nontol (2021) En Peru, realizo un estudio cuyo objetivo principal fue
demostrar la conexidn entre la estrategia de marketing digital y el
posicionamiento. Este estudio fue de naturaleza cuantitativa, aplicado y con un
disefio correlacional transversal. Para recopilar datos sobre la percepcion de la
relacion entre ambas variables, se emple6 un cuestionario y la técnica de
encuesta aplicada a 348 personas. El analisis de los datos comprendio el uso de
gréficos de barras, tablas estadisticas y el coeficiente de correlacion de Pearson
para evaluar la relacion de las variables. Ademas, se examiné la significancia
estadistica para contrastar la hipétesis planteada. Los resultados revelaron un
coeficiente de correlacion de 0.770, indicando una correlacién positiva fuerte
entre la estrategia de marketing digital y el posicionamiento. Asimismo, se
encontré una significancia de 0.000, confirmando la hip6tesis de investigacion

acerca de una relacion directa entre ambas variables.

También Farias & Orihuela (2020) en Peru se ha realizado un estudio con el fin
de analizar la relacion entre el marketing mix con la captacion de clientes, para
el cual se ha desarrollado una metodologia no experimental, descriptiva
correlacional, basica, cuantitativa y transversal, con la participacion de 50 sujetos
de muestra, aplicando un cuestionario y como técnica se aplico la encuesta. Se
ha obtenido como resultado que el 100% de los clientes indicaron que estan
satisfechos con la calidad de los servicios, siendo significativa la forma en que
se relacionan las variables con un p<0.001, por el cual se concluye que al
desarrollar estrategias de marketing permite un buen nivel de clientes. Los
resultados aportan a este estudio al demostrar que la ejecucion de las estrategias

de marketing permite mejorar atencion al cliente.

Para la fuente tedrica de las dos variables se cita los siguientes autores de gran

importancia.



Para la primera variable que es marketing mix, se realiza el andlisis
epistemoldgico que es citado por Flores et al. (2018) mencionando que la palabra
marketing es derivado de la palabra griega mercatus que tiene el significado de
mercado, siendo esta referida al estudio del proceso de la venta de productos en

un mercado determinado.

Segun Aramendia (2020) En 1960, Neil Borden cred el término "mix marketing"
con el objetivo de establecer cuatro componentes que todas las empresas
pueden aprovechar y que cualquier profesional del marketing puede utilizar en
su trabajo. Inicialmente comprendia 12 elementos para optimizar las estrategias
de marketing. Posteriormente, los especialistas lo simplificaron a las 4P. Para
Thabit y Raewf (2018) sefialan que el concepto de marketing mix se refiere a las
tacticas utilizadas por una empresa para promover y vender sus productos o
servicios. Del mismo modo, Alberca et al. (2023) destacan que las estrategias de
marketing implementadas por las empresas en Peru en la actualidad les permiten
dirigirse a grupos de clientes especificos, identificar necesidades particulares y

ofrecer productos disefiados para satisfacer la demanda de dicho mercado.

Asi mismo Mahmoud (2018) hace mencion que el marketing mix es una
herramienta fundamental para la planificacion de estrategias de marketing
efectivas. La combinacion adecuada de los elementos del marketing mix puede
permitir a la empresa alcanzar sus objetivos. Por otro lado, Blut et al. (2018)
menciona que, en la practica, la aplicacion del marketing mix requiere una

comprensién profunda del mercado y de los clientes.

En esa linea Azhar et al. (2019) menciona que es importante destacar que el
marketing mix no es una formula estatica que pueda ser aplicada de manera
universal para todos los productos o servicios. Cada empresa y cada producto o
servicio requiere una combinacion unica de elementos del marketing mix para

alcanzar sus objetivos de negocio.

Las dimensiones que mide esta variable, es planteado por Gonzélez et al. (2019)
y que son el producto, precio, plaza y promocién. Segun Othman et al. (2019) los

aspectos del producto que deben ser considerados incluyen su disefio, calidad,
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caracteristicas, marca y embalaje. El precio conceptualizado por Labaso (2018)
es el valor monetario que la empresa cobra por su producto o servicio, este factor
es importante para determinar la rentabilidad del negocio. Los aspectos que
deben ser considerados al establecer el precio son los costos de produccion, la
demanda del mercado, la competenciay el valor percibido por el cliente. La plaza
definida por Idris (2021) se refiere a la ubicacion y distribucion de los productos
ofertados. Incluye la seleccibn de canales de distribucién, la gestion del
inventario y la logistica. Finalmente, la promocion citada por Kwok et al. (2020)
hace referencia a las estrategias empleadas por la empresa para promocionar y
comunicar sus productos o servicios al mercado. Estas estrategias engloban
actividades como la publicidad, las relaciones publicas, las promociones de
ventas y el marketing directo.

Katsikeas et al. (2020) indica la inclusion de otros elementos en el marketing mix,
como las personas, el proceso y la evidencia fisica. Los empleados de la
empresa se comunican con los clientes también pueden ser considerados como
un elemento importante del marketing mix. El proceso se refiere a los
procedimientos internos utilizados para atender con los productos. La evidencia
fisica se refiere a los elementos tangibles que el cliente percibe, como la tienda
o el ambiente de la oficina.

Otras teorias de soporte a las dimensiones de marquetin mix son las siguientes.

Economia del consumidor de John Maynard Keynes 1946 citada por Gowdy (2020)
esta tedrica se enfoca en el comportamiento del consumidor y como éste influye
en la decisibn de compra. Conocer el comportamiento del consumidor es
fundamental para el disefio del producto y la fijacion de precios, pues permite
entender lo que necesita el mercado, en base a esta informacion se elaboran las
diferentes estrategias de marketing. Valentinov y Thompson (2019) hacen
alusioén a la teoria de la oferta y la demanda, centrandose en la interaccion entre

ambos elementos en el mercado.
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También esta la teoria de la comunicacidon mencionada por Van (2018) que se
enfoca en cOmo se comunican las empresas con sus clientes y como influyen en
su comportamiento de compra, la teoria de la comunicacion es importante en la
promocion, pues permite a las empresas a entender como comunicar su mensaje

de manera efectiva y persuasiva.

Amiruddin y Modding (2021) menciona la teoria de la distribucion, esta base
teorica se enfoca en la gestion de los canales de distribucion y como influyen en
la entrega de los productos al mercado, esta teoria es importante en la plaza,
pues permite a las empresas entender como elegir y gestionar una adecuada

distribucién de sus productos o servicios.

Finalmente, la teoria de la marca indicada por Davies et al. (2018) y este se
enfoca en la construccién y gestion de la marca. Esta teoria es importante en el
producto y la promocién, pues ayuda a las empresas a entender como construir

una marca sélida y reconocida para los clientes.

Para la segunda variable que es la rentabilidad, es definida por Alabdullah et al
(2021) en donde indica que la rentabilidad es una medida fundamental de la
eficacia financiera de una empresa, ya que indica su capacidad para generar
ganancias a partir de sus operaciones y activos. La rentabilidad se mide con el
retorno sobre la inversion (ROI), el margen de beneficio y la tasa interna de
retorno (TIR). Asi mismo Lim y Rokhim (2021) menciona que la rentabilidad
depende de varios factores, siendo los mas importantes los ingresos y los costos.

Para el desarrollo de este indicador se plantean diversas teorias como la Teoria
de la economia de la empresa de Echevarria, citada por Echevarria (2021)
indicando que los aspectos economicos de una empresa estan basados en la
eficiencia del proceso en linea con los costos , logrando analizar todos los
gastos, materia prima, mano de obra , insumos entre otros logrando plantear un
adecuado precio de los productos, de igual forma la utilidad buscando la
eficiencia de los recursos para maximizar la rentabilidad y finalmente el beneficio

legitimo, considerando la mayor eficiencia de la gestion empresarial desde un
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punto de vista sistémico, lo que permite desarrollar un mayor beneficio para

todos los involucrados en el entorno empresarial.

De la misma forma esta la teoria citada por Madushanka y Jathurika (2018)
denominada teoria de la estructura de mercado, enfocada en la competencia y
como influye la rentabilidad de una empresa. Esta teoria indica que una empresa
puede tener una rentabilidad mas alta en un mercado con menos competencia,

ya que puede fijar precios mas altos y obtener mayores ganancias.

También esté la teoria denominada ciclo de vida de un producto referida por Abel
(2018) esta teoria menciona que la rentabilidad de un producto o servicio cambia
a lo largo del tiempo. Indica que los productos o servicios pueden experimentar
un pico de rentabilidad durante su etapa de crecimiento, seguido de una

disminucién en la rentabilidad durante la madurez y el declive.

Orta teoria es la fijacion de precios que fue citada por Grandhi et al. (2021)
indicando que la fijacion de precios afecta la rentabilidad de una empresa. Esta
teoria indica que una empresa puede maximizar su rentabilidad al fijar el precio
en un punto en el que la demanda y el costo son equilibrados. Es decir que se
puede reducir sus costos para mejorar su rentabilidad. La teoria en si indica que
una empresa puede maximizar su rentabilidad al reducir los costos de produccion

y administrativos evitando afectar la calidad.

En esa linea Ballings et al. (2018) indica que la rentabilidad esta en funcion de la
inversion y se centra en la maximizacion del rendimiento de la inversion y
minimizacién del riesgo. Esta teoria sostiene que la rentabilidad de una inversion
debe ser medida por su capacidad para generar retornos futuros esperados, y
no solo por el rendimiento histérico. Brahmaiah (2018) menciona que la gestion
de una cartera de inversion se centra en la diversificacion del riesgo a través de
la inversidon en multiples activos. La gestion de las carteras sostiene que una
combinacion de activos con diferentes niveles de riesgo y rentabilidad puede
proporcionar una mayor rentabilidad y una reduccion del riesgo en comparacion

con la inversion en un solo activo
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Finalmente, segun Yusufy Surjaatmadija (2018) afirman que un factor importante
para la rentabilidad es la gestion de los riesgos, indicando que la rentabilidad de
una inversion debe ser medida en términos del retorno ajustado al riesgo. Es
decir, una inversion que ofrece un mayor retorno debe tener una mayor
compensacion por el nivel de riesgo asumido. Las dimensiones que se plantean
para la variable rentabilidad, es la rentabilidad financiera y también la rentabilidad
econdmica.

Verdugo (2020) afirma que la rentabilidad financiera son los beneficios que
desarrolla la empresa en compensacion con los fondos que se invierten,
midiéndose generalmente en porcentajes. En tanto la rentabilidad econémica
definida por Huerta et al. (2019) referida a la cantidad de efectivo que recibe un
inversor en relacion a una inversion ejecutada, de igual forma es la capacidad
gue tiene los activos de una organizacion para lograr beneficios en el tiempo.
Sanchez et al. (2022) indica que la rentabilidad financiera ROA (Return on
Equity) evalta el rendimiento financiero en relaciébn a los recursos propios,
excluyendo los recursos de terceros como préstamos o deudas. EI ROE o
rentabilidad econdmica, se expresa como una proporcién y muestra la ganancia

obtenida por los accionistas en relacion al capital invertido.

De acuerdo con Cull y Morduch (2018), la rentabilidad econdmica es una métrica
utilizada para evaluar el desempefio de los activos de una empresa en un
periodo determinado, sin tener en cuenta como se financian dichos activos. Esta
medida es ampliamente aceptada como una forma de medir la capacidad de
generar valor de los activos de una empresa, lo que permite comparar la
rentabilidad entre diferentes empresas sin que las diferencias en sus estructuras
financieras afecten el valor de la rentabilidad. En consecuencia, la rentabilidad
econdémica se convierte en un indicador crucial para evaluar la eficiencia de la
gestion empresarial, ya que el rendimiento de los activos, independientemente
de su financiacion, determina si una empresa es rentable o no en términos

econdmicos.
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lIl. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

El enfoque metodoldgico que se utilizé en esta investigacion fue cuantitativo, es
asi que se hizo uso de numeros para analizar las variables de estudio, tal como
lo sefalan Pereyra (2022) por otro lado, en relacion al corte transversal, se situd
el estudio en una linea temporal definida, tal y como lo establece Bisquerra
(2022), lo cual puede ser considerado como una limitacion del estudio.

Esta investigacion fue de tipo basico, en linea con la definicion propuesta por
Galarza (2020) quien sefalan que los estudios de este tipo, tienen como objetivo
aumentar el conocimiento acerca de una variable especifica, ampliando asi la
informacion si alterar o modificar su realidad. El estudio fue de nivel correlacional
asociativa, tal como lo define Arias y Covinos (2021) identificando las relaciones
existentes entre variables, ya sean directas o inversas, y la intensidad de dichas

relaciones, las cuales pueden ser significativas o no.

Este estudio se caracterizo6 por haber tenido un disefio no experimental, segun
Escobar et al. (2018), este tipo de estudio tiene como objetivo comprender el
comportamiento de las variables sin introducir ninguna alteracion en su
estructura, preservando su comportamiento natural, describiéndolo y buscando
sus relaciones dentro de su entorno original. A continuacién, se presenta el

esquema de lo mencionado.

.

Donde:

Y

M = Muestra
X = Variable marketing mix

Y= Variable rentabilidad
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing Mix
Definicion conceptual

Segun Fernandez (2021) en su teoria afirma la mezcla de mercadotecnia es una
evaluacion estratégica de elementos internos que se utiliza comunmente por las
companfias. En esta evaluacion se consideran cuatro variables fundamentales

del negocio. el producto, el precio, la distribucion y la promocién.
Definicion operacional

El marketing mix es una estrategia integral que se utiliza para mantener una
imagen activa de una marca y el nombre de una empresa en la mente del
consumidor y para lograr medir esta variable se utilizé una herramienta de 35
preguntas que fue diseflada por Quispe (2018) y modificada por el autor del
presente estudio y que tendra como dimensiones las 4pes, producto, precio,

plaza y la promocién con sus respectivos indicadores.
Indicadores

Los indicadores de las dimensiones para el presente estudio fueron los
siguientes

Para el producto. Calidad, marca, garantia.

Para el precio. Valor monetario, volumen de compra.

Para la plaza. Relaciébn comercial, cobertura, distribucion, medios de pago,
accesibilidad.

Para la promocién. publicidad, descuentos, ofertas, comunicacion.

Escala de Medicion

Se utilizo la escala ordinal de Likert que mide el nivel de acuerdo y desacuerdo
de los encuestados, asi, fue aplicada de la siguiente manera. Totalmente en
desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en Desacuerdo (3), De

acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5).
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Variable 2. La Rentabilidad
Definicion conceptual

Segun Jiménez (2018) en su libro la rentabilidad empresarial, hace referencia a
la habilidad de una compafia para producir ganancias adecuadas en relacion a
su volumen de ventas, activos y recursos propios, de manera que pueda ser

considerada como una empresa rentable.
Definicién Operacional

La rentabilidad esta en funcion de la capacidad de las empresas de generar las
utilidades, para la medicion de esta variable se utilizd un cuestionario de 8 items
gue fue desarrollado por Sumalave (2020) y modificada por el autor del presente
estudio, con las dimensiones rentabilidad econémica con su indicador que fue el

ROA vy la rentabilidad financiera con su indicador ROE.
Indicadores
Los indicadores que se plantearon fueron:

Rentabilidad econdmica fue. Nivel de percepcion de la rentabilidad econémica

ROA, gue hace referencia al rendimiento de los activos en un periodo de tiempo.

Rentabilidad financiera fue. Nivel de percepcion de la rentabilidad financiera
ROE, que hace referencia a la ganancia obtenida por un capital invertido.

Escala de Medicion

La escala de medicion para esta variable fue la escala ordinal de Likert, en donde
se valord. Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni

en Desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5).

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Pastor (2019) indica a la poblacion, como un grupo que comparten
caracteristicas similares y se encuentran en una misma area geografica, y que
son objeto de estudio en una investigacion. La poblacion puede ser clasificada
como infinita, en el caso de que no se pueda determinar una cantidad especifica,

o finita, si se puede estimar la cantidad de sus unidades o se define una cantidad
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especifica. Ademas, también puede referirse a aquellos que tienen una
problematica similar, necesidades comunes o que desarrollan las mismas
actividades. En el caso de la presente investigacion, la poblacion estuvo
compuesta por 20 administrativos que se encuentran laborando en el almacén,
a la muestra descrita se aplico los dos instrumentos. El instrumento de marketing

mix y el instrumento de rentabilidad, con lo que se obtuvo sus valoraciones.
Criterios de inclusion

Fueron parte del estudio el personal administrativo que se encuentran laborando
actualmente con contrato vigente, personal administrativo con mas de un afio de

antigiiedad en el almacén y auxiliares.
Criterios de exclusion

En este punto no se considerdé aquellos criterios que son contrarios a las

presentadas como los criterios de inclusion en la presente investigacion

Muestra

De acuerdo con Hernandez y Escobar (2019) Muestra, es una parte de una
poblacién que se elige mediante calculos estadisticos y tiene un tamafio
adecuado para que los resultados obtenidos durante la investigacién puedan ser
representativos. En este sentido, la muestra seleccionada para el estudio incluyo
a todos los miembros de la poblacibn antes descrita que son los 20

administrativos que laboran en el almacén.
Muestreo

Segun Otzen y Manterola (2017) los métodos probabilisticos permiten la
seleccién de la muestra de manera conveniente para el investigador. Para el
presente caso, se utilizé el método no probabilistico por conveniencia del

profesional a cargo de la investigacion.

Unidad de analisis
Fueron los 20 administrativos que forman parte de la muestra, entre ellos

técnicos y vendedores que cumplen los criterios de inclusién indicados.
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3.4Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

La técnica empleada para recopilar informacion en este estudio fue la encuesta,
cuyo objetivo fue recoger las opiniones y valoraciones de los encuestados acerca

de las variables.
Instrumento

Elinstrumento que se utilizo fue el cuestionario para las dos variables, marketing

mix y rentabilidad, como se describe a continuacion.

Tabla 1. Ficha del instrumento 1. Marketing mix

Instrumento: Cuestionario de marketing mix

Autor (a) Norma Yolanda Quispe Molina, actualizado por
Calo Quinaucho, Segundo Luis (2023)

Afo 2018

Dimensiones Producto, precio, plaza y promocion

Fuente: (Quispe, 2018)

Tabla 2. Ficha del instrumento 2. Rentabilidad

Instrumento: Rentabilidad

Autor (a) Wiliam Narciso Sumalave Velasquez, actualizado por
Afio Calo Quinaucho, Segundo Luis (2023)
2020

. . Rentabilidad Econémica, Rentabilidad Financiera
Dimensiones

Fuente: (Sumalave, 2020)

Validez y confiabilidad
Validez

Segun Medina y Verdejo (2020) la validez se refiere al nivel en que un
instrumento proporciona informacion precisa y relevante para un estudio.
Ademas, la validez hace referencia a la calidad de la informacion de una variable.
Por lo tanto, en este estudio, se llevo a cabo la validacién mediante el juicio de
los siguientes expertos.
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Tabla 3. Validez de contenido

Expertos Grado Resultado
Toro Prado Carmen Magister Aplicable
Camino Loor Katty Magister Aplicable
Tandazo Lapo Manuel Magister Aplicable

Nota. Certificados de validez de instrumentos

Confiabilidad

Segun Castillo et al. (2018) se mide mediante el coeficiente alfa de Cronbach,
indicando la consistencia interna de las preguntas que conforman el instrumento.
Si el valor obtenido se acerca a uno, se considera que el instrumento es mas
confiable, mientras que, si se acerca a cero, sera menos confiable. Esta prueba

se realizo utilizando el programa SPSS.

Tabla 4. Confiabilidad: Marketing mix y rentabilidad

Alfa de
Confiabilidad N° de Elementos
Cronbach
Variable 1: Marketing Mix 10 0.834
Variable 2: Rentabilidad 10 0.891

Fuente: Elaboracion propia

3.5 Procedimientos

Se coordino con las autoridades de la empresa donde se realiz6 el estudio, para
el caso el Gerente y el Supervisor, con el fin obtener los permisos y
documentacion necesarios para la aplicacion de los instrumentos. Ademas, se
comunicé a los compafieros administrativos para informar los objetivos del
estudio y solicitar su participacion, previo envio del correo con la encuesta, para
el efecto se coordiné fechas adecuados para desarrollar los instrumentos,

considerando la disponibilidad de los participantes del estudio.
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3.6 Método de analisis de datos

Se utilizo la prueba Rho de Spearman por el motivo que los resultados
encontrados en la prueba de normalidad tuvieron tendencias no paramétricas,
para finalmente dar con andlisis inferencial y determinar los niveles de relacion
con las variables. Se aplicaron pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk, para
analizar la tendencia de los datos, para el contraste de los 20 datos de
rentabilidad con los 20 datos que se tomaron de la variable marketing. En este
proceso de analisis, se utilizaron diferentes programas estadisticos, tales como

Microsoft Excel y SPSS version 25.

3.7Aspectos éticos

El estudio siguio los principios éticos y se baso en las directrices proporcionadas
por la Universidad Cesar Vallejo, asi como en las normas APA en su séptima
edicién. Se cumplioé con el requisito de originalidad y se realizaron las debidas
citas a todos los autores e investigadores que contribuyeron a esta investigacion,
garantizando la independencia del investigador, quien fue responsable de
gestionar y mantener la confidencialidad de los datos. Ademas, se busco6 generar
beneficios para los participantes y se tomaron medidas para evitar cualquier
dafio o maltrato a los miembros de la muestra durante la implementacién de los

instrumentos.
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IV. RESULTADOS

4.1. Breve analisis descriptivo de las variables

Tras la aplicacion de los dos instrumentos para la obtencion de las valoraciones

por parte de los 20 empleados que laboran en almacén agropecuario, se detalla

un breve analisis descriptivo de los resultados obtenidos.

Tabla 5. Niveles de la variable Marketing por dimensiones

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
ESCALA - % f % f % F %
En total
desacuerdo 1 5% 0 0% 0 0% 0 0%
En desacuerdo O 0% 3 15% 0 0% 1 5%
Ni de acuerdo
ni en
Desacuerdo 0 0% 1 5% 2 10% 1 5%
De acuerdo 5 25% 10 50% 9 45% 6 30%
Totalmente de
Acuerdo 14 70% 6 30% 9 45% 12 60%
TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%
Fuente: Elaboracion propia
Figura 1. Niveles de la variable Marketing por dimensiones
80%
70%
70%
60%
60%
50%
50% 45%A45%
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30% 30%
30% 25%
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10%
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PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

M En total desacuerdo M En desacuerdo

De acuerdo B Totalmente de Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ni de acuerdo ni en Desacuerdo

Los resultados que se muestran en la tabla 5 y figura 1, indican que para la

variable marketing, para la dimensién producto la escala de total desacuerdo

muestra es el 5%, para desacuerdo y de ni de acuerdo ni desacuerdo son el 0%,
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de acuerdo se encuentra con el 25% y totalmente de acuerdo es el 70%. Para la
dimensién precio se muestra que para la escala de en total desacuerdo muestra
un 0%, en desacuerdo lo indica con un 15%, ni de acuerdo ni desacuerdo
muestra un valor de 5%, de acuerdo tiene un valor de 50% vy la escala de
totalmente de acuerdo es del 30%. En relacion a la dimension de plaza para las
escalas de en total desacuerdo y en desacuerdo indica un valor del 0%, para la
escala de ni de acuerdo ni desacuerdo indica un valor del 10%, para la escala
de acuerdo indica un 45% y para totalmente de acuerdo de igual forma indica un
45%. Finalmente, para la dimension de promocion se muestra que la escala de
en total desacuerdo es el 0%, para desacuerdo es el 5%, para la escala de ni de
acuerdo ni desacuerdo es el 5%, para la escala de acuerdo es el 30% y

totalmente de acuerdo el 60%.

Tabla 6. Niveles de la variable Marketing

ESCALA MARKETING

f %
En total desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 5%
Ni de acuerdo ni en Desacuerdo 1 5%
De acuerdo 5 25%
Totalmente de Acuerdo 13 65%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 6 los resultados alcanzados por la variable marketing, en
donde se indica que la escala de en total desacuerdo muestra un valor de 0%,
para la escala de en desacuerdo muestra un valor de 5%, lo mostrado por la
escala de ni de acuerdo ni en desacuerdo indica un 5%, para de acuerdo es el
25% y finalmente para la escala totalmente de acuerdo es el 65%.
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Tabla 7. Niveles de la variable Rentabilidad por dimensiones

ECONOMICO FINANCIERO
ESCALA ¢ % ¢ %
En total desacuerdo 0 0% 0 0%
En desacuerdo 1 5% 1 5%
Ni de acuerdo ni en
Desacuerdo 2 10% 2 10%
De acuerdo 11 55% 11 55%
Totalmente de Acuerdo 6 30% 6 30%
TOTAL 20 100% 20 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. Niveles de la variable Rentabilidad por dimensiones

60% 55% 55%
50%
40%
30% 30%
30%
20%
10% 10%
10% 5% 5%
0% 0%
0%
ECONOMICO FINANCIERO
M En total desacuerdo En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en Desacuerdo ® De acuerdo

Totalmente de Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados mostrados en la tabla 7 y figura 2, muestran los niveles
alcanzados por la variable productividad indica que para la dimension
rentabilidad economica, en total desacuerdo se encuentra en un 0%, en
desacuerdo esta el 5%, ni de acuerdo ni en desacuerdo esta el 10%, para la
escala de acuerdo se muestra un valor del 55% y totalmente de acuerdo esta el
30%. Asi mismo para dimension rentabilidad financiera el 0% esta en total
desacuerdo, el 5% se encuentra en desacuerdo, el 10% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 55% esta de acuerdo y el 30% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla 8. Niveles de la variable Rentabilidad

ESCALA

RENTABILIDAD
%

En total desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en Desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de Acuerdo

TOTAL

1
12
6
20

0%
5%

5%
60%
30%

100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados para la variable rentabilidad indican que el 0% de los encuestados

estan en total desacuerdo, el 5% esta en desacuerdo, el 5% indican que no estan

ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 60% estan de acuerdo y el 30% estan

totalmente de acuerdo.

4.2 prueba de normalidad

Siendo una muestra menor a 50 personas, se determind la aplicacion de la

prueba de Shapiro-Wilk cuyo resultado se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 9. Prueba de normalidad de Prueba de Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Marketing 0.855 20 0.007
Rentabilidad 0.838 20 0.032

Fuente: Elaboracién propia

Ho Las variables tienen distribucién normal

Ha Las variables no tienen distribucién normal

p<0.05 Rechazamos HO y acepto Ha

p>0.05 Aceptamos HO y rechazamos Ha

Los resultados de la tabla muestran un nivel de significancia de 0.007 para la

variable marketing y 0.003 para rentabilidad, siendo estos valores menores a

0.05, aceptandose la hipotesis Ha en donde se menciona que los datos no tienen

una distribucion normal, por el cual se utilizo el estadistico de Rho de Spearman.
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4.3. Analisis de correlacion

A continuacion, se detallan los resultados correlacionales estadisticos mediante
la aplicacion estadistica de Rho de Spearman por ser tendencias no

paramétricas, en donde se comprueban los objetivos del estudio realizado.

Para el objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing mix y la

rentabilidad de un almacén agropecuario. Formulandose la siguiente hipotesis:

Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing mix y la rentabilidad
de un almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas,
2023

Ha: Existe una relacion significativa entre el marketing mix y la rentabilidad de un
almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023
Tabla 10. Correlacion entre el marketing mix y la rentabilidad.

Marketing Rentabilidad

Marketing Coeficiente de 1.000 0.293
correlacién
Sig. (bilateral) 0.209
Rho de N 20 20
Spearman Rentabilidad Coeficiente de 0.293 1.000
correlacién
Sig. (bilateral) 0.209
N 20 20

Fuente: Elaboracion propia

Basandonos en los datos mostrados en la tabla, se evidencia una relacion entre
el marketing mix y la rentabilidad, aunque no alcanza un nivel de significancia
estadistica. Esto se infiere a partir la correlacion es de 0.293 y el valor de
significancia de 0.209, que supera el umbral establecido (0.05). En
consecuencia, podemos concluir que la hipétesis nula es aceptada, lo cual

implica que no existe una relacion significativa entre estas dos variables.
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Para los objetivos especificos: Determinar la relacion entre el producto, el

precio, la plaza y la promocion con la rentabilidad de un almacén agropecuario.
En mencion al objetivo especifico 1, la hipotesis menciona.

Ho: No existe una relacion significativa entre el producto y la rentabilidad de un
almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023
Ha: Existe una relacion significativa entre el producto y la rentabilidad de un

almaceén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023

Tabla 11. Correlacion entre el producto y la rentabilidad.

Producto Rentabilidad

Producto Coeficiente de 1.000 0.275
correlacion
Sig. (bilateral) 0.240
Rho de N 20 20
Spearman Rentabilidad Coeficiente de 0.275 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.240
N 20 20

Fuente: Elaboracién propia

Los datos indican la relaciébn entre el producto y la rentabilidad, con una
correlacién es de 0.275 y un valor de significancia de 0.240, siendo este valor
mayor a 0.05, aceptdndose la hipétesis nula donde se indica que no existe

significancia entre el producto y la rentabilidad.
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En mencion al objetivo especifico 2, la hipétesis menciona

Ho: No existe una relacion significativa entre el precio y la rentabilidad de un
almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023
Ha: Existe una relacion significativa entre el precio y la rentabilidad de un

almaceén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023

Tabla 12. Correlacion entre el precio y la rentabilidad.

Precio Rentabilidad
Precio Coeficiente de 1.000 0.160

correlacion

Sig. (bilateral) 0.499
Spearman Rentabilidad Coeficiente de 0.160 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.499

N 20 20

Fuente: Elaboracién propia

La informacién presentada en la tabla revela que hay una relacién entre el precio
y la rentabilidad, siendo esta no significativa. Esto se deduce de la correlacién
de 0.160 y el valor de significancia de 0.499, que es mayor que el nivel de
significancia establecido (0.05). Pudiendo concluir que la hipétesis nula es valida,
lo que significa que no existe una relacion significativa con el precio en relacion

a la rentabilidad.
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En mencion al objetivo especifico 3, la hipétesis menciona.

Ho: No existe una relacion significativa entre la plaza y la rentabilidad de un
almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023
Ha: Existe una relacion significativa entre la plaza y la rentabilidad de un almacén

agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023

Tabla 13. Correlacion entre la plaza y la rentabilidad.

Plaza Rentabilidad
Plaza Coeficiente de 1.000 0.162

correlacion

Sig. (bilateral) 0.494
Spearman Rentabilidad Coeficiente de 0.162 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.494

N 20 20

Fuente: Elaboracién propia

Segun los datos mostrados, se observa una relacion entre la plaza y la
rentabilidad, pero esta relacion no es estadisticamente significativa. Esto se
infiere a partir de la correlacion de 0.162 y el valor de significancia de 0.494, el
cual supera el umbral establecido (0.05). En consecuencia, podemos concluir
gue la hipétesis nula es aceptada, indicando que no existe significancia entre la

plaza y la rentabilidad.
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En mencion al objetivo especifico 4, la hipotesis la menciona.

Ho: No existe una relacion significativa entre la promocion y la rentabilidad de un
almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023
Ha: Existe una relacion significativa entre la promocion y la rentabilidad de un

almaceén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023

Tabla 14. Correlacion entre la promocién y la rentabilidad.

Promocién Rentabilidad
Promocién Coeficiente de 1.000 0.276
correlacion
Sig. (bilateral) 0.239
Rho de N 20 20
Spearman Rentabilidad Coeficiente de 0.276 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.239
N 20 20

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los datos presentados, se aprecia una conexion entre la
promocion y la rentabilidad, aunque no tiene un nivel de significancia estadistico.
Esto se deduce del coeficiente de correlacién de 0.276 y el valor de significancia
de 0.239, excediendo el umbral establecido (0.05). Por lo tanto, podemos
concluir que la hipétesis nula es aceptada, lo que sugiere que no hay

significancia entre la promocion y la rentabilidad.
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V. DISCUSION
Tras los resultados estadisticos obtenidos se procede subrayar las siguientes

puntualizaciones, en contraste con los objetivos, antecedentes y teoria.

Para el objetivo general, los resultados muestran una conexién entre el
marketing mix y la rentabilidad, aunque no alcanza un grado estadisticamente
significativo. Esta afirmacion se deriva de la correlacion de 0.293 y el valor de
significancia de 0.209, que supera el nivel critico establecido (0.05). En resumen,
podemos inferir que la hipotesis nula es confirmada, lo que implica que no existe
una relacion relevante entre el marketing mix y la rentabilidad segun el estudio

realizado.

Los resultados son similares por ser positivos en la correlacion a los
mencionados por Nontol (2021) evidenciando la relacion entre la estrategia de
marketing y el posicionamiento, en donde se realiz6 una evaluacion de la
significancia estadistica para poner a prueba la hipétesis planteada, habiéndose
tenido un valor de 0.770 y una significancia de 0.000 que fue menor a 0.05, con
el cual se demostré comparativamente que los datos tienen una mayor relacion

a los de esta investigacion.

Estos hallazgos son bajos, comparados a los obtenidos por Guerrero (2023),
quien llevé a cabo un estudio con el propésito de examinar si el control de
inventarios tiene un impacto en su rentabilidad. Los resultados indicaron una
relacion significativa entre ambas variables en comparacion con nuestro estudio,
con un coeficiente de correlacion de r = 0.849 y un valor de p < 0.001. En
conclusién, se determiné que una gestidon adecuada de los inventarios contribuye
a mejorar los niveles de rentabilidad de las empresas. Por lo tanto, es crucial
desarrollar estas areas de control dentro de la empresa que permitan mantener

esos niveles de rentabilidad.

Estos resultados son reforzados con el sustento tedrico presentado por La
Economia del Consumidor citada por Gowdy (2020), que se centra en el estudio
del comportamiento del consumidor y su influencia en la toma de decisiones. La
teoria de la marca, mencionada por Davies et al. (2018), también da soporte a
este estudio ya que se centra en la edificacion y administracion de una marca.

Esta teoria es relevante en el dmbito del producto y la promocion, ya que
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proporciona a las empresas una comprension sobre cOmo construir una marca
sélida y reconocible para los clientes, para si asegurar una rentabilidad a largo

plazo.

En contraste, Blut et al. (2018) sefiala que, en la realidad, la implementacion del
marketing mix implica la necesidad de comprender a fondo el mercado y a los
clientes. El estudio de mercado y el analisis de datos desempefian un papel
crucial en la identificacion de las necesidades del mercado, asi como en la
evaluacion de la efectividad de las tacticas de marketing. Siguiendo esa
perspectiva, Azhar et al. (2019) resalta la importancia de reconocer que el
marketing mix no es una férmula estética que pueda ser aplicada de forma
universal a todos los productos o servicios. Cada empresa y cada producto o
servicio requieren una combinacion Unica de elementos del marketing mix para
lograr sus objetivos empresariales. Ademas, Katsikeas et al. (2020) propone la
inclusién de elementos adicionales en el marketing mix, como las personas, el
proceso y la evidencia fisica. Se considera que los empleados de la empresa,
gue interactdan y se comunican con los clientes, son un componente importante
del marketing mix. El proceso se refiere a los procedimientos internos utilizados
para brindar el servicio o entregar los productos. La evidencia fisica se refiere a
los elementos tangibles que los clientes perciben, como la tienda o el entorno de

la oficina.

Considerando estos aspectos, se resalta que la correlacion, muestran que
tienen una direccion directa, indicando que, si el marketing mix se incrementa, la
rentabilidad hace lo mismo, sin embargo también se observa que la relacion de
las dos variables no tiene significancia, el cual indica que el efecto de desarrollar
diversas estrategias de marketing no afecta de forma importante la rentabilidad
del almacén agropecuario, por ese motivo es muy importante que se desarrolle
de forma adecuada y eficientes las diversas estrategias de marketing que

permitiran mantener los niveles de rentabilidad de la empresa.

Para el primer objetivo especifico se logré determinar el nivel de relacién entre
el producto y la rentabilidad, mostrando un coeficiente de correlacion de 0.275

muy por debajo de una relacion media y un valor de significancia de 0.240, muy
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por encima del umbral a 0.05, se acepta la hipétesis nula, lo cual indica que no

existe una relacion significativa entre el producto y la rentabilidad.

Los hallazgos del estudio difieren a los presentados por Sobrados y Montalvo
(2022), quienes examinaron la conexion entre el control interno de operaciones
y la rentabilidad en una empresa de servicios. En su investigacion, encontraron
una relacion significativa entre ambas variables, con una correlacion (r) de 0.807
y un valor p< 0.001. Estos resultados demostraron que a medida que se
implementa un control mas riguroso de las operaciones, los niveles de
rentabilidad aumentan. La importancia es su capacidad para analizar el
comportamiento de la variable de rentabilidad cuando se trabaja con eficiencia
en el producto o servicio que ofrece una empresa, siendo para el presente

estudio el producto.

Estos resultados son sustentados con la teoria de la economia empresarial,
como se menciona en el trabajo de Echevarria (2021), centrado en los aspectos
econdémicos de una empresa, los cuales se basan en el analisis de la eficiencia
del proceso en relacion con los costos. Este enfoque permite examinar todos los
gastos, con el objetivo de establecer un precio adecuado para los productos y
ser mas accesibles a los segmentos de bajos recursos. Ademas, se busca lograr
una utilidad éptima al hacer un uso adecuado de los recursos para maximizar la
rentabilidad. Por ultimo, se considera el beneficio legitimo, el cual implica una

gestién empresarial eficiente desde una perspectiva sistémica.

La teoria del ciclo de vida del producto, mencionada por Abel (2018), que
sostiene que la rentabilidad de un producto o servicio varia a lo largo del tiempo.
Segun esta teoria, los productos o servicios pueden experimentar un pico de
rentabilidad durante su etapa de crecimiento, seguido de una disminucién en la

rentabilidad durante la etapa de madurez y declive.

Puntualizando los resultados obtenidos del analisis de correlacién, revelan una
relacion directa entre el producto y la rentabilidad desarrollada indicando que si
se aumenta las estrategias ligadas al producto, la rentabilidad toma el mismo
comportamiento de incrementar. Sin embargo, también se observa que esta
relacion no es estadisticamente significativa. Esto indica que el impacto de

implementar diversas estrategias de marketing no afecta la rentabilidad, siendo
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importante poder desarrollar las estrategias de producto de forma adecuada
considerando aquellos items de mayor relevancia como la calidad, la
presentacion, la garantia, con la finalidad mejorar las ventas como también

mantener y mejorar los niveles de rentabilidad del almacén agropecuario.

para el segundo objetivo especifico, de los datos proporcionados en la tabla,
indican que existe una relacion entre el precio y la rentabilidad, aunque esta
relacion no es estadisticamente significativa. Esto se evidencia una de
correlacion de 0.160 y el valor de significancia de 0.499, el cual es mayor que el
limite establecido de 0.05. En consecuencia, se puede indicar que no hay una

relacion significativa.

Se comparan los resultados obtenidos con los presentados por Suarez (2020)
en un estudio que examino la relacion entre el financiamiento y la rentabilidad en
diversas inmobiliarias. Los resultados encontrados en esa investigacion
indicaron que las correlaciones fueron de 0.620 entre ambas variables, lo cual
fueron significativas, con un valor p= 0.014. que es menor al 0.05. Esto sugiere
que el efecto entre el financiamiento y la rentabilidad es bilateral pero no tan
fuerte. Ademas, se destaco que las fuentes de financiamiento de las empresas
se basaban en terceros. Lo cual permite entender que la rentabilidad no siempre

depende o es determinante de un financiamiento.

Ademas, estos resultados se sostienen en base a la teoria de la fijacion de
precios que fue presentada por Grandhi et al. (2021) segin se menciona, una
empresa puede optimizar su rentabilidad al establecer un precio en el cual la
demanda y los costos se encuentren en equilibrio. Esto implica que la empresa
puede mejorar su rentabilidad al reducir sus costos sin comprometer la calidad,

tanto en términos de costos de produccién como en gastos administrativos.

Como resumen del analisis de correlacion en este objetivo, revelan una relacion
intensa entre el precio y la rentabilidad, el cual implica que a medida que se
incrementan las estrategias relacionadas con el precio, la rentabilidad tiende a
incrementarse. No obstante, también se observa que esta relacion carece de
significancia estadistica. Esto indica que el impacto de implementar diversas
estrategias de marketing relacionada al precio tales como descuentos,

promociones o categorizacion de clientes, no afecta de manera significativa la
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rentabilidad. Es crucial, sin embargo, desarrollar adecuadamente las estrategias
marketing ligadas a dar a conocer los precios acompafiados de los benéficos y

bondades de los productos manteniendo o mejorar los niveles de rentabilidad.

Para el tercer objetivo especifico, los resultados presentados revelan una
asociacion entre la plaza y la rentabilidad, aunque esta conexion carece de
significancia estadistica. Esto se deduce la correlacion de 0.162 y el valor de
significancia de 0.494, el cual excede el umbral establecido de 0.05. En
consecuencia, podemos concluir que la hipoétesis nula es aceptada, lo que
sugiere que no hay una relacion fuerte entre la plaza y la rentabilidad del almacén

agropecuario.

Estos resultados difieren a los tenidos por Farias & Orihuela, (2020) en su
estudio que tuvo el objetivo de determinar la relacion entre el marketing mix y
la captacion de usuarios, misma que utilizo una metodologia no experimental,
descriptiva correlacional, basica, cuantitativa y transversal y con la participacion
de 50 personas como muestra, y que habiendo aplicado una encuesta, los
resultado revelaron que todos los atendidos, indicaron estar satisfechos con la
calidad de los servicios, siendo significativa con un p<0.001 por lo que se
concluy6 que desarrollar estrategias de marketing permite captar de la plaza
buena cantidad clientes. Estos resultados muestran que es posible ganar mas
terreno comercial mediante una adecuada estrategia de marketing.

Estos resultados se sostienen en base a la teoria de la distribucién que fue citada
por Amiruddin y Modding (2021) centrandose en la administracion de los canales
de distribucién y su impacto en la entrega de productos o servicios al mercado.
Esta teoria adquiere relevancia en el contexto de la plaza, ya que permite a las
empresas comprender como seleccionar y administrar una distribucién

adecuada para sus productos o servicios.

Valentinov y Thompson (2019) dan soporte a lo mencionado cuando mencionan
la teoria de la oferta y la demanda, enfocandose en la interaccion entre estos
dos elementos en el mercado, indicando que la oferta de los productos esta
ligado directamente en la cantidad demandada por el mercado en funcién de
ciertas condiciones que lo pueden ampliar o contraer, por lo que es importante

realizar un andalisis estricto de estas condiciones para no saturar el mercado con
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productos que al no contar con la demanda suficiente pierden su valor

econdmico.

Segun los datos que se encontraron en este analisis de correlacion, revelan una
relacion directa entre la plaza con la rentabilidad de la empresa, lo cual implica
que, al aumentar las estrategias relacionadas con la plaza, la rentabilidad se
veria beneficiada. Sin embargo, también se observa que esta relacién no tiene
relevancia estadistica significativa. Esto sugiere que el impacto de implementar
diversas estrategias de marketing a nivel de plaza no tiene un efecto significativo
en la rentabilidad. No obstante, es crucial desarrollar adecuadamente las
estrategias de marketing que planteen en un mejor acceso a los productos para
los consumidores si incurrir en gastos considerables, para incrementar las ventas

y mejorar los niveles de rentabilidad del almacén agropecuario.

Para el cuarto objetivo especifico, se observa una relacion entre la promocién
y la rentabilidad, aunque esta asociacion no alcanza un nivel de significancia
estadistica considerable. Esto se infiere del coeficiente de correlacion de 0.276
y el valor de significancia de 0.239, el cual supera el umbral establecido de 0.05.
Por lo tanto, llegamos a la conclusion de que la hipotesis nula es aceptada, lo
que implica que no existe una relacion significativa entre la promocié y la
rentabilidad. Estos resultados difieren de los presentados por Vallejo et al.
(2020) en su investigacion, en la cual se propusieron determinar las estrategias
de marketing utilizadas en empresas del sector de cafeterias. Su estudio revelo
que el 55% de las empresas encuestadas aplicaban regularmente estrategias de
publicidad en las redes sociales como parte de su enfoque. Ademas, el 45% de
las empresas consideraron que estas estrategias eran efectivas para alcanzar
sus objetivos, lo que llevo a la conclusion de que la implementacion adecuada

de estrategias, incremento sus resultados.

La teoria de la comunicacion propuesta por Van (2018) da soporte este
comportamiento cuando afirma, en el modo en que las empresas establecen la
comunicaciéon con sus clientes y cdomo esto incide su comportamiento al
momento de decidir una compra. La teoria de la comunicacién es crucial en el
ambito de la promocién, ya que proporciona a las empresas la capacidad de

comprender cOmo transmitir su mensaje de manera eficiente y convincente.
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Finalmente se puede indicar que los resultados que se alcanzaron, muestran
gue existe una relacion directa entre las estrategias publicitarias y la rentabilidad,
por el cual se indica que a medida que se desarrollan las estrategias de
publicidad, se observa un comportamiento directo de la rentabilidad, sin embargo
también se indica que este efecto no es significativo o que el efecto que tiene el
desarrollo de la publicidad no tiene un impacto importante en la rentabilidad de
la empresa, sin embargo ambas variables importan en la empresa por lo que
deben ser monitoreadas continuamente para ver su desarrollo, asi como tomar

las decisiones oportunas para optimizar su desempefio.

Como andlisis general tanto del objetivo general y los objetivos especificos
podemos afirmar que, para la presente investigacion los niveles de relacion y
significancia son sumamente bajas entre la promocién y la rentabilidad. Esto no
excluye al marketing y su influencia en la rentabilidad de las empresas, como
menciona por Alabdullah et al (2021) en donde indica que la rentabilidad es una
medida fundamental de la eficacia financiera de una empresa, ya que indica su
capacidad para generar ganancias a partir de sus operaciones y activos. Del
mismo modo Lim y Rokhim (2021) menciona que la rentabilidad depende de
varios factores, siendo los mas importantes los ingresos y los costos, y para ello
incluye el sueldo nominal, la logistica, entre otros y que al final de la cadena
productiva terminan con un indicador llamado margen de utilidad, que es la mas

determinante en la rentabilidad de una empresa.
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VI. CONCLUSIONES

1.Se ha llegado a la conclusion que existe una relacion positiva y débil entre
marketing mix y la rentabilidad, siendo esta no significativa, pues se revelo un
resultado correlacional de 0,293 con una significancia p= 0,209 (p>0,05) por lo
que se aceptd la hipotesis nula, indicando que la variable independiente no

afecta de manera importante a la variable dependiente.

2. Se concluye gue existe una relacion directa y débil, pero su vez no significativa
estadisticamente entre el producto y la rentabilidad, segun el resultado
estadistico Spearman revelo una relacion de 0,275 y una significancia de 0,240
muy por encima del umbral 0.05, lo que dio lugar a la hipétesis nula. esto implica
gue la rentabilidad del almacén agropecuario no tiene un impacto significativo en

una estrategia de marketing aplicada al producto.

3. Se ha concluido que existe una relacion positiva muy débil entre el precio y la
rentabilidad, pues se arrojé un resultado r= 0,160, pero con una significancia p=
0,499 (p>0,05), lo que muestra una relacion que carece de significancia por lo
que se confirmo la hipétesis nula. Esto afirma que la influencia del precio no tiene
un impacto significativo en la rentabilidad del almacén agropecuario.

4. Se concluye que la relacion entre la plaza y la rentabilidad es positiva y muy
débil, estadisticamente no significativa, pues el estadistico Rho Spearman dio
una r= 0,162 con un p= 0,494 que esta por encima del rango establecido, por
loque se acepta la hipétesis nula. Esto implica que las estrategias de marketing
aplicado a la plaza, no influye significativamente en la rentabilidad del almacén

agropecuario.

5. Se concluye gue existe una relacién directa, positiva y débil entre la promocién
y la rentabilidad, que a su vez carece de significancia estadistica, esto dado a
los resultados donde se mostroé una r= 0,276 y su p=0239 (p>0,05) lo que dio
lugar a aceptar la hipétesis nula, demostrandose que el desarrollo de la p no es

determinante el comportamiento de la rentabilidad en el almacén agropecuario.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones se plantean segun las conclusiones, mismas
que tienen como fin, que las estrategias de marketing sean mas representativas

en la rentabilidad del almacén agropecuario.

Se recomienda a la gerencia de marketing, desarrollar estrategias mas
focalizadas a aquellos aspectos y cualidades de campo agropecuario, con
eficiencia y optimizacion de los recursos, con el fin de captar nuevos nichos de

mercado que demanden los productos ofertados por el almacén agropecuario.

Se recomienda a la gerencia de marketing, generar una mayor vision de los
productos hacia los clientes, detallando las caracteristicas de los mismos, asi
como sus beneficios y bondades mediante una breve leyenda compresiva, con

la finalidad de logra una fidelizacion de los clientes.

Se recomienda que la direccion comercial, ejerza un mayor control en la fijacién
de precios ofertados a los clientes, con la finalidad de poder ser mas competitivos
en la zona, considerando los costos y la calidad que debe tener los productos.

Se recomienda a la gerencia de ventas, mejorar todas aquellas condiciones
relacionadas a la ubicacion del almacén y logistica de los productos, buscando
facilitar el acceso de los clientes 'y a la apreciacion de los productos segun sea

la posibilidad.

Se hace la recomendacion a la gerencia de marketing, mejorar las estrategias
de publicidad con el fin de generar un recordatorio sostenido del nombre
empresarial en la mente del comprador, mediante material promocional como,

llaveros, lapiceros, gorras etc.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES MEDICION

Segun Fernandez (2021) El marketing mix es una

en su teoria afirma la | estrategia integral que se utiliza Escala ordinal de

mezcla de para mantener una imagen _ Likert

mercadotecnia es una | activa de una marca y el nombre Producto Calidad, marca,

evaluacion estratégica | de una empresa en la mente del garantia

de elementos internos consumidos, para lograr medir

que se utiliza esta variable se ha utilizado una

comunmente por las herramienta de 35 preguntas

companiias. En esta que fue disefiada por Quispe 1 total desacuerdo
evaluacion se consideran (2018) que ha tenido como

cuatro variables dimensiones el producto, el Preci valor monetario, 2 en desacuerdo
. " recio
fundamentales del precio, la plaza y la publicidad y volumen de compra
) negocio: el producto, el como indicadores las 3 ni acuerdo ni
Variable 1 | precio, la distribucién y la | caracteristicas del producto, el q d
Marketing Mix promocién. la teoria de | nivel de precio, los medios para esacuerdo

Keynes que considera presentar el producto y las 4 de acuerdo

aspectos fundamentales estrategias publicitarias
para el marketing. relacion cqmgrciql,
Plaza cobertura, distribucion,
medios de pago, 5 totalmente de
accesibilidad acuerdo
promocién
Promocién descuentos

comunicacion




Variable 2
Rentabilidad

Segun Jiménez (2018en
su libro la rentabilidad
empresarial hace
referencia a la habilidad
de una compafiia para
producir ganancias
adecuadas en relacion a
su volumen de ventas,
activos y recursos
propios, de manera que
pueda ser considerada
Como una empresa
rentable. la teoria de
Echevarria que
menciona el alcance
como empresa rentable

La rentabilidad estd en funcion
de la capacidad de las empresas
de generar las utilidades, para
la medicién de esta variable se
utilizard un cuestionario de 8
items que fue desarrollado por
Sumalave (2020) con las
dimensiones rentabilidad
econdmica con su indicador
que fue el ROAy la rentabilidad
financiera con su indicador ROE

Escala ordinal de

Likert
Rentabilidad Nivel de perc?.paon de
L. la rentabilidad 1 total
Econdmica smica ROA
economica Desacuerdo
2 en desacuerdo
3 ni acuerdo ni
desacuerdo
4 de acuerdo
5 totalmente de
acuerdo
- Nivel de percepcién
Re.ntabl.lldad de la rentabilidad
financiera

financiera ROE




Anexo 2. validacién de instrumentos
Validador 1.

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez. Usted ho $K0 seMccionado pars avaluar el ol | i mix y de

un ag! on la de Santo g0 de los Tsachilas, 2023 ° La evaluacidn del

@5 de gran rek mmmmv&m,mmmmﬂw @ partir de éste
# . ol A [

1. Datos genoraies doljuez

Nombire del juex: | Camino Loor Katty Paola

Grado profesional: Maestra (x) Docter ()
Clinica () Socia [ )
Arca de formacidn académica:
Educative ( ) Organ@acional ( x )
Areas de oxp P Analists C doun ontatal

Tiernpo de experiencia profesional en | 2 a4 afos (x)
ol drea: | Mas de 5 ados ( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(ul cormesponde) |

2 Propoaito de |2 evaluacida.
Viakdar of del por juicio de

3. M(Wmahm%ow)

N de la Praeta. [CUOBIONEN0 de markating mix con escala de Likert

A Yolanda Quispe Molina y actualizado par Segundo Lus Calo
Cuinaucho

Procedenca

Administracidn: Universdad Ennque Guzman Valle

Tiempa de aplicacién:

Ambiro de aplicacion Clentes de empresas

Significacidn: | Dimensiones Producto, pracio, plaza y publiodad

4 Sopors tedrico
(descnbr en funcion # modelo tedrico)

EscalwAREA Subescala Definicidn
(dimensiones)
! Area comarcal Segun Marcial (2021) afirma ls mezcia oo
oS N3 de NtOMos Quey
pe utikza por las e En osty
“ cuatro
el negoco. o producto, el preco, la dstrbocon y Iy
promocon
s Presentacion de Instrucciones nara el juez’
A 8 usted e el de Marketing Mix por Norma Yolanda Quspe
Moiina on ol afo 2018 De acuerdo con ke siguentes indicadores califique cada uno de o8 itoms segun
comesponda
1. No cumpie con o criteno E1item 1o 4 cao,
CLARIOAD £l itern requiere bastantes modificaciones o una
£ Ttom ve | 2. Bajo Nvel modificacion muy grande en ef uso do las
comprence palatras de acuerdo con su SINEcado o por I
- ordenacion de estas
deck. su sntactca [ Se requiene e
y wn |3 _— AluNos de Ko termiros del item
4, ARo nivel £l item es claro. tere semdntics y sintads
1 on no ] ogca conla
cumple con el citerio)

El item Bene 2 Desacverdo  (bajo  nivel  de | £l tem tiene una ralacidn tangandial fiejana con
Bcuerdo) 13 dimension.

Ia dimensicn o
EJ item fiene ung relacdn moderada con la
indicacor que estd | 3 Acuerdo (moderado rivel) I 5 se eeth midiend:

4 Totaimente de Acusrdo (aito E) item se encuentra relaconado con la
nivel) dimensién que osti midendo.

1. Ne cumple con el crierio 1 ach paca o abatndo ot 400 08 yet
RELE'

) ilern 3 esencal 2 Bajo Nivel E1 e tene Siguna relevanca, paro oo lem
o importante, es puede astar Ncluyendo lo que mide dste.
decir Gobe ser

3, Moderado nivel B3 ftem e relatvamente importante.
4 AR rwvel El itemn es muy relevante y debe ser incluldo

Leer con deterwmento los ltems y caificar en una escals de 1 a 4 su valoracdn, asi como

e

1 No cumple con el crilerio

2 Bajo Nivel

3 Moderado nivel

4 Ano nivel /




Demensiones del instrumento Producss procio. plaza y publcidad
¢ Primera dmension Prodecio
¢ Objesivos de la Dimension. Anaize 1as caracieristcas del producto

orcacones | ke m*lmm

bl jisted. I8 variedad de procucios u “ H

2 (E3 imponame para usted W q H

o Terceea dmension Plaza
* Cojetvos de la Dmension. Determingr los aspectos e 1a plaza

* JeCErs QImENNEN e
o Objetvos de 8 Dimanaion: Determinar fos aspectos de 13 plazs

TR y aportuna?

e e

Camro
Magister an Agroultiurs y AQronegocios sosteniies
Cecua, 1721807610
Regstro Senescyt 1076.2018-1983140



Evaluacién por juicio de expertos

Definicién

mm Usted ha sido seleccionado para evaluar & "B g mix y de
on la de Santo go de los T 2023, " La oel
escewnn mmumvaummm-mam
sean ap psicologico. A Su valiosa
1. DRatos generales del juez
Nombre del juez: | Camino Loor Kany Pacla
Grado profesional: | Maestia (x ) Doctor [ &%)
Clinica (] Secial {)
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x )
Areas de exp P Analista € g un mi estatsl
institucién donde labora: | ME949
Tiempo de experiencia profesional en Zadahos {x)
el drea: Mas de 5 aftos ( )
on
Psicométrica:
{si
comesponde)

2 Propdsiio de la evaluacion:

Validar el contenido del iInstrumento, por Lick de expenos.

3 Rates de la escala (Colocar nombre de fa escala, L)
Nombre de la Prueba: Cuessonano de rentabibdad con escata de Uikert
Autora: | NOmE Wilam Narciso el y do por
Luts Calo Quinaucho
Procedencia: | WM
Ure o=l Callao
Tiempo de aplicacién: | 20 WI0S

Ambito de aplicacion: Clientes de emgresas

4 Soparte tedrco
{describir en funcén al modek tedrica)

(dimensiones)
Admnstrativa Area Adminstrativa Segon Jiménez (2018) la rentabiidad empresarial hace
mahl&dﬂawwﬂ-mm
en a su
mmymmm Gu“lqum
ser considerds como una emgresarentable. |
5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacidn, a usted le p ol de por Willam Narciso
Sumalave Velasquez en & afo 2020 De con los  sig Idgue cada uno de
Jos flems segun cormesponda
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con & crieno £ bem no es claro.
CLARIDAD E1 bom roquere Dastantes modficaciones o
g em s 2. Bap Nivel una modficacikn muy grande en el us0 de
comprende : las palabras de acuerdo con su sigrificado o
par la ordanacion de estas.
oecir, 5u Se ura
- 3 aivet de algunos de ios teminas del tem
adocuadas. ) ilem es claro, Sene semdntica y srtans
pxcht s i adecuada
1. tosalmente en desacuerdo (no El leen no Sene relacdn iogica con la
cumple con @l creano) ameansidn,
m‘n’:"‘ 2. Desacuerdo (bajo nivel €1 item tiene una refacién tangencial fejana
facitn lbgica @o acuerdo) con fa dimension.
conla
» 3 el Bhnlu::;mm n moderaca con la
que
ostd 4. Total de (sito El hem 58 @ncuentra relaconaco con la
rivel) dimensidn gue estd mdendo.
1. No cummgle con el criteria :""""““’;""""d"e“l""‘““"'
RELEVANCIA
El item @5 2 Bajo Nived El ilem tene alguna relevancia, pero oo
esencial o em puade estar incluyendo lo gue mide
imponante, es _Gste
decirdebe ser | 3 ogerado nvel £l ftem e
inchido, S relAtvamante IMporanie,
4. Ako nivel El tem es muy relevarte y debe ser ncluido.
Louconmmmmuemsyamwmmmhw!atwmwlm
bringe sus Que
1 No cumpla con el criteca
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel

4. Aho nivel /




Dimensiones del Instrumento: rentablidad econdmica, rentablidad financiera
« Primera dimension. Rentabiidad Econdmica
* Objetivos de la Dimensién: determinar los aspectos de la rentabilidad econdmica

NDICADORES | it k:‘“""’”""‘
em Claridad Cohonmhluhnneh endaci
g2 percepcon |! @i margen de beneficio operatve de
He a o refieja un p e “H H q
oconomica ROA potima de vantas en ol Utmo afe
2 &l baraficio oparatvo de la ”
presa p wna
financiera positiva en ¢l UBmo alo q u
3 i3 implamentacion de actwos de la
empresa ha permitido generar ventas| 1Y H H
ly ganancias
4 jo8 BCIVOS 20LEIES CON QuUe cuenta
presa p ] H Y
potencioles.

« Segunda dimensién: Rentabilidad Financiera
» Objetivos de la Dimensidn:  Determinar los aspectos de la rentabilidad financlera

NDICADORES | item Claridad [CoherenciaRelevancia E“'"Mu.]'""“"“‘
de percepadn 5 @l margen deo benefice neto de 8
o 13 rortabiidad  lemprésa (@ parmite panarar U ‘-f ‘-f
ROE de todos ios
astos @ IMpuestos en el Utmo ad0
B ol benaficio neto que ha gerwrado | 4 U Y
}a empresa durante el Gtmo afo ha
pido cptimo
7 1a empresa tiene la capacidad de H
potener un rendmients de sus ‘f H
de capial
IS ia rentabilidad de los tmos afos
2 la amprosa refieja Gue esta 4 11 ‘f
propiad a
iilidad de los
Camino
Magiser en sosteniDies

Agnoultura y
Cedule, 172180768
Rogstro Senescyt. 1076.2018-1683140



Validador 2.

Escala’AREA Subescala Definicon
(Gsmensiones)
Evaluacion por juicio de expertos 7 YT FSogin Varcl (2071 e ' mezca on morcadiens
ms una eval deo L Qua
ﬁmm Ustod ha wdo seleccionada para ovaluar ol mstrumento * umnam rentabslidad de e :'-:' ¥ m
o 00 1a pr de Santo Domingo de 108 Tsachies, 2023, * La eveluacisn del o
Wo 68 do gran mmaumvmvummm-mwm el negocio. el producto, ef precio, la distritucin v i
200 UDIZAG0S eficintements. ROOANdD Al quehacer o promocion.
1. Datos generales del juez s
I Presentacién de instrucciones para el juez:
Nombre Prado Camen AZucens A contruacidn, & usted b presents el Cunstonano de Marketing Mix elaboracds por Norma Yolanda Quispe
ool juez: | Toro Molina on of aflo 2018 De acuerdo con ios sguientes indicadores calfique cada uno de los lems segin
omesponda.
Grado profesional: = Maestia (x) Doctor () Callt Gidlcnder
Cinles () Soci L 1.No £ flom o o3 claro
p AP ’ cumple con o crieno no o8
Ecucetva ( ) Orgarvzacional ( X ) CLARIDAD £ Bom roqui modfica ouna
Wmmndm“u
=] oem  se |2 Bajo Nivel con su sipnit opotls
Aroas de experiencia p c i compronce oromerghepors =
o8
Fincont Geoup dece, su snhctca
Institucion donde labora: y semantica sen | 3 Moderado nive unw-:::mda:&w-mo-
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afos () .
» eldrea: | MasdeSatos ( x ) 4 Ana rwvel Shueh S8 lore, Gate simdntony Shisls
€ en Investigacié 1 totaimente en cesacuerts (no | E1ilem no tene relactn Iigica con ls dmensidn
Psicométrica: cumgle con el criterio)
{si comresponde) COMERENCIA
1 llem tene 2 Desacuerdo (bao nivel de | El tem tiene una relacién tangencial fejana con
cuerdo) 12 dimension
2 Propdaltodela sxalacioo: oo e
Valdar & del | , por juicio de exp I8 dimanaii o E1 ftom tiene una relacon moderada con la

indicador que esta | 3 Acuerdo (moderato nived) AMension que 56 estd MIBiend

3 Datos de |a escala (Colocar nombre de la escala,

4 Totsimente de Acusrdo (alto £l item 8 encuenira relacionado con 1
Nombre oe la Prueda mummmmuw nheel) dmensidn que esi midendo.
) Yolanda Walina y actuaizado Luis Calo o €l e puede ser slimnado sin que 54 ves
o Py p— 1Nocumpls con el ey afectada 1a medicion de ta dmensién
RELEVANCIA
E) e es esencal E] e tiene alguna relevancia. pero otro em
Procecenca °m¢~ ez |2 BajoNivel Pucde estar nChiyenco 13 que mioe 6ste
- deor ser
Administracian;: [Wversdad Enfique Guzmsn Valle incudo 3 Modarado nivel £ tom o5 retatvamonts Fmportants.
Tempo de spkcacin. PO MIPOE 4. A0 twvel £ o &8 muy elevanta y deba ser inchuida
) Leer con defenimiento log illems y calficar en una escals de 1 8 4 su valoracdn 881 como
Ambito de apicacian: | CIEAlEs de empresas Sdaiione ch o a
1 No cumple con e crilerio
Sigrificacidn: | Dimensionas Producio, precio, plaza y publicdad
2 Bajo Nwel
4 Soporte tedaico
(Bascrbir en funcdn al modelo tedrico) 3 Moderado nivel
. 4 Alo nived /




Dimensiones del instrumento Produceo. precio, piaes y publicidsd.
o Primesa dmension Producto
*  Objetvos de la Dimension Anaiza las caracieristcas ol productn

pwarts usted, 8 variedsd de productos U q ““

o Segunda dmenson Precio
o Objetvos oe la Dimensidn. Detarminar los aspecios del precic

coherenciaRetevancia oo acores

Y ]
4 | u
U 4
" Y
v | 4

o Tercera amension Plara
* OCbjetvos 62 8 Dimansion: Determing los aspactos e Ja plaza

e 0N oe ioe ] y H
fick “ alos
fiantes
P(,Mﬂl‘"h q Y H
Raveras
Drenanie en nombee
hel atmacen e el clerte?

Carmen Toro
Cadua 1724008305
Magater on Frances. mencén on Gestdn Fnascers Imermaconal
Rogeo Senascyt 1027 2024.236006




Evaluacion por juicio de expertos

me Usied ha sdo

S0an utizados efcientements: apcriando ol gue

1. Datos generales deijusz

wl ‘|

o a o 'usuomumrmmza 'ummn
muuwm-nmwnmm-mm'mmmmm.mm

L 9 Ay u

Nombre del Juex: | Tore Prage Camen Azucena
Gendo prolesionat Nuestria (x) Doy
Cinien | ) Sociad
Area da formacide scadémics
Educseren | | Crgasizacensl ( x|
Arvas de experiencia peofesi & et &
InaStucisn donde laboea: | | 1100 Growe
Tiempo de experiencia profesionsl en 2u4dafon {1}
of drea: NMasoeSafos (& )
Expedencia en lnvestioacidn
Psicometrica:
(ni corresponded

7

Proposts de fa svabaciso,
Vakdar @ cOntenidd oel INSTUMenio. DOr UIC0 de erpenos.

de la escala.

3. Datondelusscals (Coocer

Nombee do ls Frueta:

mmmnmmum«

Auny Noema Vikam N
* Lus Cao Curawcro

¥ 8chaizad0 por Segunde

Proosdences:

Adminacién: nversdsd Nacionsl del Calac

Ti=pa de apbcacén. o meuos

Anstito de apicacan: Chortes G emprasas

S e | O

< Sopone tedrico
(describe an funcan & sodels eance)

EscwalAREA Subescals Definicion
(@mensiones)
pamenistatea Aea AdnnsYaiea Begin Sminex (2013) la rentabiided emprsanial hace

mahmhmmhmm

L) Prassctacde de nsiracciones oars o UeE:

m,mm.nwumj

an A e ventse,

A continuacte. A usied e o de por Wiliam Narciso
Sumalave Velasquez un el sia 2020 De o Con e 8 Akigus cads usc de ke
Harms v
Categona Caincacion Incdcacor
1. No cutrple con wi triterio Elllen 00 os dvs
El hem req cuna
CLARIOAD modfcacia muy 'm N Al e de s
El mem se | 2 Bajo Nwel P Oulepal opocla
cougvende P ACHrAOEN G0 axias
Secit "‘w:““ 2 coial Se requrere wna ModNCaotn muy especitca do
L4 sigunce de lox leminae del itwe
4. Allo revel £1tam es daro, tRNe SeMANtod y Smass
1. imimenie en Oesacuenie (no 1 bam no 1and relacion gica com la Smansidn
cumple con o crtena)
COHERENCIA 2 Desacyerds  (hajo  nael  de | €1 Hem thene usa relecds tangencisl Majans con
IR Hart Mot acusedo) a dimensicn
selacon kges con
Ia dimensitn o
indicador que esth | 3 Acuerds (moderads nivel e"""“':::‘::""m““'
4 Totakments de Acuerco (win €l o= ma encuentta reacionado con s
nvel amensitn que esth migkendo.
1. No cumple con o criveno BMPAJ.W“‘"""‘
RELEVANCIA
El Do s ssencial 2 Baj Nowt €1 Pem Sone slgura relevancas. perc otro Hem
0 Imporants, &3 puede estir INChiyendo 10 que mide dste
Gecit Sebe ser
mauo 3 Noderado nvel E1 hem ae relstvameme mmportanie
4 Al el 1 ihem a5 My MMvanss y Cebs sef incusdo.
Leor con defenimmentc 105 dems y Cakfioar e W03 escavo de 1 a 4 su valvacion, asi como
Sue considere p
1 No cumgle con e criwno
2 Bap Nl
3 Noderado nvel

4 Ao nvel




Dimensiones del instrumento: rentablidad economica, rentabllidad financlera

o Primera dimensidn: Rentabilidad Econdmica
o Objetivos de la Dimensién: determinar los aspectos de la rentabilidad econdmica

aclones/
NDICADORES | ltem Claridad Cotmonclalhhvanch o

de parcapoon |* el margen de beneficio operative de

farentabibcdad  Ja empresa refles un porcentan 7] u ‘(
pcontmica ROA Eotima de vantas en el Giimo afo
2 el benaticio oparatvo de la
EmMpresa presenta una skuacdn ] u H
on ol Gtimo aflo
2 Implementacion de activos de la
P, ha P vetast Y Y H
panancias
108 activos totales con que cuenta
cress prosorcona besaticss | Y “ "
s

» Segunda dimensidn: Rentabilidad Financiera
» Objetivos de la Dimension: Determinar los aspectos de |a rentabilidad financiera

NDICADORES | item Claridad %“"mi'k*““" mu
u | 4 “
9 “ H
q Y H
4 | v |4
' 4. i

Registro Senescyt 1007200 12044256



Validador 3.

Evaluacion por juicio de expertos

me umuuﬂommmamm Elwmyma

o la p de Santo Domingo de los T Lo ovaluscion del
udovu mw‘meymmmmamum
soan apor s valosa
1. Datos generales deljuez
Nombre del juez- | Tandazo Lapo Manuel Yovanny
Grado profesional: |  Maestria (x) Doctor YR J
Clivcs () Socis! (x)
Area de formacion academica:
Educativa ( ) Organizacioral{ )
Areas de e . crientador social y Familiar
Institucién donde labora; | <4887 - CRNTD BAUCAINO
Tiempo de experiencia profesional en | 2 8 4 afios (x)
Mas de S afos ( )
Experioncia en Investigacion
Psicometrica:
(si corresponde)
2 Progdsito de |a svaluscion:
Valdar & del por jucio de exp

3. Datos de i escala (Colocar nombre de Ia ascaia, o

Nomibre de la Prusbe E:smoammmwnl.m
‘charda Quispe Molina y actualizads por Segundo Lus Cale

Autora:
Procedenca:
Administracion: [Zrversidad Ennque Guzman Vale
Tiempo de aplicacien; 20 M08

Ambo de aplicaciée: Cientes do empresas

Signifi D Pred: precio, pisza y publicidad
4 Soporte tedrico
(describir en funcion & modeio 1ednco)

EscalalAREA Subescals Definicion
(dimensiones)
Adminatrativa Area comercial [Segin Marcial (2021) afirms s mezcls do mercadotecnin
po una ovak gica de Insernos quel
be wthza cominmente por las compadias En esty

Mol negocic el producto, @ precio. fa astibucidn y i

promacion,

s Presentacion de instruccionss para ol luez:
A continuacdn, 3 usted le o G M do por Norma Yolanda Quispe
umuudno:bubomwummeﬂhnmmuumm
gorresponds
Categoria Calificacién Indicador

1 No cumple con el critera El ltem no es clare.

El item modifi ouns

CLARIDAD - g
B hem  se|2 BaioNve SR iy e o0 4 4
@ - ordenaciin de estas.
decir, su sintactica s
y semantica son | 3 Moderada nivel :‘m“;"}.’mm“mm' o

4 Alto nivel

El ltem es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuaca

1 1otaimente en JesacuLerdo (N
cumple con ol crneno)

£l e no tiene relacion idgica con la dimensian

nocador que ests | 3 Acuerdo (Moderado nivel)

I:BUIMI!II!'..IICIA 2 Desacuerco  (bajo nivel  de | Elitem tiene una relacidn tangencial Aejana con
relacion l6gica con acuerda) 1a dimension
a gmension o

El Rem Sene una relacon moderada con s
que se estd mi

4 Totalmente de Acuerdo (alto
nvel)

El e se encuentra relacionado con
dimenson Que estd midiendo.

1. No cumple con el criteno SLAVL 0N SN WemNEOR SN 00 e
RELEVANCIA
£l item o5 esencial 2. Bap Nivel El hem tene alguna relevancia. pero otro item
o imponante. es i puede estar incluyendo 1o Que mide éste
decif debe ser
incluido 3 Moderada nivel Elitem es refativaments importanis.
4 Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido
Leor con detenimiento os ems y Calfoar 6n Wis escala de T 3 4 5u valoracion, as! como
obisor que "
1 No cumple con el crtena
2 Bajo Nive!
3. Moderado nivel
4 A3 nivel /



Dimensiones del instrumento Producto pracio. plaza y publcsdad
e Primera dmension: Produces
* Objetivos de la Dimension Anaiza las caracieristcas del products

Inocaooes

Claridad

bservaciones/
clones

-
hraes

2 L Es mMportane para usted W
KAl de l0s producios ue
phrece of aimacen?

1 £ Cod 1 IMporte & s
psted, ofrecer

leoherencia Resevancia

B LCONNOBT IMPOTANES VAN,
Quo ol rOco de UN PO
jefuye en la venta?

b LE3 vportante para ated que
o cakdad 06 los producn e
et tulachOn n m comte?

10 ¢ Consicerna ustod gue s
pracos de I lists son stesctivos
parn ol chierte”

11 (Conmern usted gue o
proco influye on el volumen de
panta?

'3 (Conaisen uoed gue &
ofertado en simaces o

en Al

=
£ X £ =x

o Tercara amension Maza
« Qbjativos de la Dimension. Determinar 105 aspectos 09 1a phaza

ftom cum-ak:amh

T

Vangone que
MR ol Nimacen saen of envio
S sus procuctos es o
ey ade’

X
£ £ L

Y

Master Onentacion Edutativa Famdar
1722280000

o J
T

Senescyt 7241143414




Evaluacién por juicio de expertos

Resmdo)wz uwhwmmmd “El ing mix y de
agr en la pr de Santo Domingo de los T ilas, 2023. " La evaluacion ded

nmumwmmmmmvﬂmqummm-mmm

sean welizados eficientemente; 0. A su valiosa ackn

Nombre del juez: Tandazo Lapo Manuel Yavanny

Grado profesional: Maeszria (x) Doctor ()
Cinica () Soclal (x)
Area de formacion académica:
Educawa ( ) Orpanzacional { )
Areas de exp cla p : social y Familar
Institucion donde labora; | 'ASaMA - centra educativo

Tiempo de experiencia profesional en Zadahos { x)
el drea: Mds de 5 aftos ( )

- S gacio
Psicométrica:
(si
L cowesponde)
2 Propdsito de la evaluacion;
Valdar el del i por juicio de exp
3 Ratos de la escala (Colocar de la escala, o
Nombre de 1a Proeba: mmmmmwtm

Autora: Norma Willam Narciso Sumalave Velasquez y actualizade por Segundo
Luis Calo Quinaucho

Procedencia | “™

AdiniStracon Unwversidad Nacional del Callao

Tiempo de apicacion. | 20 Tinuios

Ambio de apicacion: | CleTes de empresas

4 Sopone tedrico
(describir en funcita al modelo tedrico)

(dimensiones)

Dafinicion

Adminstratva Area Administrativa Segun Jménez (2018) la rentabdidad empresarial hace
mahwmmmmMr

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

vumu Mymmd‘maum
ser considerada como una empresa remabie.

A continuacion, a usted le presento el cuestionaro de rentabilidadelaborado por Wiliam Narciso

S\malavevaiasmueneimmo De ¢ con Jos  sig cada uno de
fos items

cmno'h Calificacion Indlcador

1. No cumple con el crilerio El ftem no as daro.
RIDA El item °

cLA D -,

El  fem  sq 2. Bajo Nivel aqummu-ma:

fci por la ordenacdn de estas.

decr, su Moderado Se requiere una modificacidn muy especifica

. % i de algunos de los 1érminos del item.
adecuadas,

4, Alto nive!

El Item es clawo, tane semdntica y smtaas
adecuada.

1. tctalmente en desacuerdo (N0

El iem no sene relacion logica con la
dmensiin,

cumple con el critero)
COMERENCIA | 2.Desacuerso (oo nivel £ ftem bene una relacion tangencial fejana
ién 16 de acuerdo) con la dimenson.
con la
- 3, Acverdo ( rivel) El item tiene una relacién moderada con la

que se estd

es1a midendo. 4, Totakmente de Acuerdo (alto
nived)

El ftem se encuentra relacionado con ia
dmensidn gue esta midiendo.

El fem puede ser ebminago sin que se
1. No cumple con el criferio vea & on de la
RELEVANCIA o
El ltem es ftem tiene alguna refevancia, pero otro
esencial 0 R o Nivel

mmmwmmuwom

Gecir debie set | 5 yiodorado nivel

El itern es relativamente importante.

4, Allo nived

El fiem es muy relevante y debe ser incluido,

sobcitamas brinde sus obser Que p

1 No cumple con el creerio

2. Bajo Nivel

3. Moderado revel

4. Alto nivel /

Leer con detemmwento ks Bems y calficar en una escale de 1 & 4 su valoracidn, as/ como




Dimensiones del instrumento: rantabldad economica, rentadllidad financera

o Primera dimensidn; Rentabilidad Econdmica

o Objetivos de la Dimensidn: determinar los aspectos de a rentabilidad econdmica

INDICADORES

item Claridad

CohoumlaLnlwmcb E :::: A
aciones

8 pRrcepaon
& la rentabibdad
concmica ROA

1 &l margen de beneficio operatve de
ba emoresa refiaja un porcentae
de vantas &n ¢l Ulimo alo

# banefcio oparatvo de I3
‘o84 Dresenta una stuacdn
ieca pasitiva an el ultime afe

13 implementacion de actnos de la
ha pemitico generar ventas|
panancias

108 8c2vos t0tales 0N qua cuenta
empresa. proporconan banefcics

=
= X X =

* Segunda dimension; Rentabiidad Financiera
» Objetivos de la Dimensidn: Determinar los aspectos de |a rentabibdad financiera

mhom-kmmmam
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1722200000
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Anexo 3. consentimiento para la aplicacion de encuesta.

21 @.

% Cerrar Siguiente

CARTA DE PERMISO PARA APLICACION DE ENCUESTA (2 -

Estimado Ing. Calo:

De mi parte QK. Copio a la Direccion de RRHH.

< PBX: 593-4-3703370
Wi 3gripac.com.ec

Saludos,
£}
Ing. Geronimo Alcivar Vélez ®
Sembramos Gerente de Puntos de Venta
confianza @ General Cordova 623 y Padre Solano in
[ -]

£~ Responder £ Reenviar

El jue, 11 may 2023 a la(s) 08:50, Alluriquin, Sucursal (salluriquin@agripac.com.ec) escribid:

Estimado Ing. Alcvar buenos dias, de la manera mas respetuosa me dinjo a usted solicitando un consentimiento para la aplicacion de una
encuesta a los clientes del almacén seqin detallé en la carta adjunta. pidiendo a la vez su respuesta favorable en documento similar con fecha 10
de Abril ya que me he descuidado en esta solicitud con anterioridad.

por su atencion y ayuda reiters mis agradecimientos,



Cuestionario Marketing Mix

TIEMPO de SEIVICIOS. ....cciiiiieeiiiiiiiee e

La siguiente encuesta tiene por objetivo determinar la influencia de los atributos del
producto, variacion del precio, canales de distribucion de la plaza y la promocion
del almacén agropecuario. Por favor, marque la respuesta que elija, utilizando la
siguiente afirmacion. En total desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni

en Desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5).

ESCALA

DESCRIPCION

# |Dimensién 1: Producto

¢ Qué tan importante es para usted, la variedad de productos que
1 | ofrece el almacén?

¢Es importante para usted la calidad de los productos que ofrece el
2 |almacén?

¢, Qué tan importante es para usted, ofrecer productos con mayores
3 | ventajas o atributos con otros almacenes?

¢ Es importante para usted que los productos que se venden en el
4 | almacén, sean de calidad?

¢ Considera usted importante la presentacion de los productos para la
5 |venta?

¢ Considera usted se importante que los productos que vende el
6 | almacén, sean de marca?

¢ Considera usted que la garantia ofrecida en los productos, genera
7 | confianza al cliente?

Dimension 2: Precio 1 2| 3| 4| 5

¢ Considera importante usted, que el precio de un producto influye
8 |enlaventa?

¢Es importante para usted que la calidad de los productos, esta en
relacion a su costo?

¢ Considera usted que los precios de la lista son atractivos para el
10 | cliente?

11 | ;Considera usted que el precio influye en el volumen de venta?




12

¢considera usted que el precio ofertado en almacén o entregado en
sitio, debe variar.?

Dimension 3: Plaza

13

¢ Es importante para usted que la atencion al cliente via telefénica o
internet debe ser agradable y oportuna?

14

¢ Considere usted importante que el almacén, oferte siempre los
productos que el cliente necesita?

15

¢ Considera usted importante que el medio de transporte que utiliza el
almacén para el envio de sus productos es el adecuado?

16

¢ Es importante para usted, que las formas de pago ofrecidas por el
almacén se adecuan al cliente?

17

¢considera importante usted que el almacén este en un sitio
estratégico y de facil acceso?

Dimensién 4: Promocion

18

¢ Considera usted importantes que exista ofertas y descuentos en los
productos del almacén?

19

¢ Considera usted importantes la promocién de los productos en
internet? Dando suficiente informacion a los clientes.

20

¢ Considera usted que la publicidad especializada como (calendarios,
llaveros, lapiceros), mantienen presente en nombre del almacén en el
cliente?

21

¢ Considera importante usted que los descuentos que se ofrecen en
el almacén, sean auténticos?

22

¢ Considera usted importante que el almacén mantenga
capacitaciones frecuentes sobre estrategias de ventas?

23

¢ Considera usted importante que los vendedores expliquen
claramente las caracteristicas de los productos y sus beneficios?




Instrumento Rentabilidad

Sus respuestas seran tratadas con alto grado de confidencialidad. Por favor,
marque la respuesta que elija, utilizando la escala que sigue para responder a cada
afirmacion. En total desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en

Desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5).

RENTABILIDAD

Dimension 1: Rentabilidad financiera 1 2 314 5

1 | ¢El margen de beneficio neto de la empresa le permite generar
ganancias después de todos los gastos e impuestos en el Ultimo afio?

2 | ¢ El beneficio neto que ha generado la empresa durante el Ultimo afio ha
sido 6ptimo?

3 | ¢La empresa tiene la capacidad de obtener un rendimiento de sus
inversiones de capital?

4 | ¢Larentabilidad de los dltimos afios de la empresa refleja que esta
gestiona apropiadamente la disponibilidad de los activos totales?

Dimension 2: Rentabilidad econémica 1 2 314 5

5 | ¢El margen de beneficio operativo de la empresa refleja un porcentaje
Optimo de ventas en el Ultimo afio?

6 | ¢El beneficio operativo de la empresa presenta una situacion financiera
positiva en el dltimo afio?

7 | ¢La implementacion de activos de la empresa ha permitido generar
ventas y ganancias?

8 | ¢Los activos totales con que cuenta la empresa, proporcionan beneficios
potenciales?




Anexo 4. Prueba piloto

Variable: marketing mix

ITEMS SUMA
ENCUES.
2 3 4 5 6 7 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 | 22] 23
El 2 3 3 2 2 1 1 3 1 1 1 3 2 1 2 1 2 3 3 3 3 50
E2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66
E3 2 1 1 3 3 3 3 1 1 1 3 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 54
E4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 75
E5 2 3 3 3 3 2 1 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 62
E6 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 5 3 4 3 2 3 67
E7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 70
E8 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 1 2 3 2 2 3 3 4 3 3 2 62
E9 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 68
E10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 67




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,834 23

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacién total ~ Alfa de Cronbach
el elemento se ha  elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido

VARO0001 61,5000 53,167 ,266 ,832
VAR00002 61,5000 50,278 ,668 ,820
VAR00003 61,3000 51,344 ,407 ,827
VAR00004 61,4000 52,267 ,278 ,832
VAR00005 61,2000 52,400 ,641 ,826
VARO0O006 61,3000 52,900 ,384 ,830
VAROO007 61,4000 49,156 ,615 ,819
VARO0O008 61,6000 49,600 ,427 ,827
VAR00009 60,5000 54,722 ,021 ,843
VAR00010 61,4000 52,044 ,301 ,832
VAR00011 61,5000 40,500 ,828 ,800
VAR00012 61,4000 41,822 ,818 ,801
VARO00013 61,4000 47,822 ,511 ,822
VAR00014 61,4000 55,156 ,006 ,840
VAR00015 61,6000 49,822 ,408 ,828
VAR00016 61,5000 46,944 ,835 ,809
VARO0017 61,4000 52,711 ,355 ,830
VAR00018 61,1000 48,767 ,439 ,826
VARO00019 61,2000 52,400 ,641 ,826
VAR00020 60,8000 53,067 ,303 ,831
VAR00021 61,2000 55,067 ,057 ,837
VAR00022 61,4000 58,267 -,319 ,855

VAR00023 61,2000 55,067 ,057 ,837




Variable: Rentabilidad

ITEMS
ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 SUMA
E1l 1 2 1 1 1 2 1 1 10
E2 3 2 3 3 1 2 3 3 20
E3 2 2 1 1 1 3 3 3 16
E4 3 3 3 3 3 3 3 3 24
ES 2 2 3 3 3 3 2 1 19
E6 2 3 3 3 3 3 3 2 22
E7 3 5 3 3 3 4 3 3 27
E8 2 3 3 4 3 3 3 3 24
E9 3 4 3 2 3 3 3 3 24
E10 3 3 3 4 3 4 3 3 26
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,891 8
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
sielelemento  elemento se ha  de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

VAR00001 19,5000 12,474 ,616 ,816

VARO00002 19,2500 12,829 ,608 ,817

VARO0003 19,3500 12,661 ,576 ,821

VARO00004 19,5000 12,368 ,572 ,823

VARO00005 19,7500 12,724 ,591 ,819

VAR00006 19,2500 13,882 ,553 ,826

VAR00007 19,6000 13,516 ,516 ,828

VARO00008 19,5500 12,997 ,564 ,823






