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RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la gestion
de marketing y la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en
los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Se empled la metodologia de tipo bésica,
un disefio no experimental, con un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional.
La poblacion muestral fue de 184 clientes, obtenidos de un muestreo no
probabilistico. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento,
los cuestionarios. De los resultados descriptivos, se obtuvo que el 47,8% de clientes
gue indicaron que la gestion del marketing en la empresa de mantenimiento en
estudio fue muy adecuada, mientras que, consideraron también que, la rentabilidad
fue alta. Por su parte, 40,8% manifestaron una adecuada gestion del marketing y
una rentabilidad media, en cambio, para el 11,4% de los clientes, la gestion del
marketing fue inadecuada y la rentabilidad fue media. Respecto al resultado
inferencial se obtuvo un valor de Spearman de 0,938 con un valor de p>,001; por
tanto, puesto que el valor de p es inferior a 0,05 se procede a rechazar la Ho, con

lo cual, se concluye que existe una relacion positiva entre las variables.

Palabras clave: Gestion, marketing, rentabilidad, rentabilidad financiera y liquidez.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between
marketing management and the profitability of a maintenance services company in
port terminals, Guayaquil 2023. The basic type of methodology was used, a non-
experimental design, with a quantitative and correlational in scope. The sample
population was 184 clients, obtained from a non-probability sampling. The data
collection technique was the survey and the instrument, the questionnaires. From
the descriptive results, it was obtained that 47,8% of clients indicated that the
marketing management in the maintenance company under study was very
adequate, while they also considered that profitability was high. For their part, 40,8%
reported adequate marketing management and average profitability, on the other
hand, for 1,4% of clients, marketing management was inadequate, and profitability
was average. Regarding the inferential result, a Spearman value of 0,938 was
obtained with a value of p>,001; therefore, since the value of p is less than 0,05, Ho
IS rejected, with which it is concluded that there is a positive relationship between
the variables.

Keywords: Management, marketing, profitability, financial profitability, and liquidity.



|. INTRODUCCION

A través del tiempo, las empresas dedicadas a la prestacion de servicios de
mantenimiento en las terminales portuarias, se han desempefiado en un mercado
muy competitivo, sin embargo, en paises dolarizados desde el afio 2000, como es
el caso del Ecuador, las organizaciones de servicios han tenido la oportunidad de
ser mas rentables, en lo econdmico, financiero y en sus ventas, a pesar de ello, la
limitada gestion del Marketing, que aborda el producto o servicio, con déficit en el
control de su precio en comparacion con el de los competidores y lo que opina el
mercado del mismo, asi como escasa publicidad y promocion de este producto
intangible, direccionado al mercado meta de las compafiias que trabajan en los
terminales portuarias y tienen equipos camineros, estan generando un severo
problema en este sector econdémico.

De esta manera, la administracion en la disciplina de la mercadotecnia,
reviste una connotacion importante para los directores de las empresas, quienes
estan empefados en gestionar procesos que hagan mas rentables a las
organizaciones, aprovechando que, los sistemas econdmicos modernos, con alta
dependencia de la tecnologia, pueden tener un impacto positivo en el area de
servicios, donde no se requiere grandes inversiones y los elementos inherentes a
la difusién publicitaria y los vehiculos promocionales, pueden tener una repercusion
significativa en estas corporaciones (Murillo, 2022).

En la actualidad, el servicio de mantenimiento, que habia sido uno de los
sectores de mayor crecimiento hasta el afio 2019, ha visto colapsar sus ventas,
debido a una menor demanda, habida cuenta las restricciones por la pandemia y el
encarecimiento de algunos insumos por causa de la guerra entre Ucrania y Rusia,
sobre todo, en el ambito de la conservacién de equipos camineros, como grias,
chasis de contenedores, entre los mas relevantes.

Asi lo manifiesta Avalos y Chavez (2022) la literatura sobre este tema que,
refiere un incremento de los repuestos de maquinarias, en el afio 2022, debido al
incremento de la energia y de algunas materias primas esenciales en la
construccion de estos repuestos, lo que también tuvo repercusiones en el aumento
de los precios del servicio de mantenimiento y en la caida de la demanda de este

sector econémico.



A nivel global, se ha podido observar que, miles de organizaciones
productivas, han visto colapsar y alcanzar su declive financiero, antes de lo
esperado, por causa de estos conflictos externos e internos en cada pais que, han
afectado a los sectores productivos y la demanda, en especial, en el area de
mantenimiento de equipos camineros, debido a la reduccion del trabajo en los
terminales portuarios, situacion que, ha obligado a las empresas que ofrecen el
servicio de conservacion de estos equipos, a tomar acciones ante una eventual
reduccion de sus ingresos.

Sobre este particular, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2023),
reporta un decrecimiento de la rentabilidad empresarial en los tres dltimos afios,
debido a las dificultades severas que ha atravesado la economia mundial, en donde
la llegada de la pandemia, en concordancia con Zhiyu y Savan (2020), en conjunto
con los efectos del conflicto armado entre Rusia y Ucrania (Van, 2020), ademas de
las quiebras bancarias, el aumento de la inflacion, debido al encarecimiento de los
hidrocarburos y sus derivados que, son la base de los recursos energéticos en el
plano mundial, han generado un panorama desalentador. Bajo esta perspectiva, la
gestion del Marketing surge como una opcion para el fortalecimiento de la
rentabilidad de los negocios, sobre todo, porque la incertidumbre esta generando
muchas dudas en los clientes, requiriéndose de mecanismos que puedan minimizar
la ruptura entre empresas y usuarios, hecho ocurrido con las politicas restrictivas
gue tomaron los gobiernos de turno, para detener el avance de la pandemia y que
incrementaron las distancias entre ambos elementos del mercado (Clarke et al.,
2019).

En Latinoamérica, se destaca al respecto que, esta incertidumbre reinante
en las naciones de esta regién puede generar una crisis econémica que, puede
contagiar a los sectores empresariales, razon por la cual, se requiere estrategias
de Marketing, para fortalecer esta situacion conflictiva que atraviesa el sector
productivo. Esta situacion se debe a los eventos de crisis que agobian a la region
de Latinoamérica, afectando al sector productivo. En efecto, esta variable puede
ser una de las areas donde se debe trabajar en mayor medida, para salir de la
actual crisis organizacional que, esta afectando en gran medida la rentabilidad de

las empresas de servicios.



Por ello, algunos estudios latinoamericanos, como por ejemplo el realizado
por Gomez y Mejia (2019) en Manizales, han enfatizado en los entornos con alto
nivel de incertidumbre que, enfrentan actualmente los gerentes, implicando la
innovacion desde el punto de vista de la gestion del Marketing. Por ello, estimo una
caida de la rentabilidad del 40% en el 2020, donde las empresas medianas,
pequefias y micro, tuvieron mayores problemas, debido al bajo grado de gestion de
Marketing, aplicado durante este periodo anual que, a pesar de recuperarse en
alguna medida en el 2021, contintia siendo un problema en el afio 2022.

A nivel nacional, también se han palpado las pérdidas por la caida de los
ingresos en diversos sectores econdmicos, donde uno de los mas golpeados en
sus finanzas, es aquel que tiene relacion con los servicios de equipos camineros y
tecnologicos portuarios, debido a la menor fluencia de estos, durante el afio 2020,
por las restricciones de la pandemia.

Por ello, un articulo realizado en este pais, por Valle y Tobar (2019), destaca
la pérdida de la fidelidad de los clientes, debido a las cambiantes condiciones del
mercado, en donde la incertidumbre se ha colado en todos los estamentos
econdmicos, politicos y sociales (Secretaria Nacional de Planificacion, 2021).

A nivel de la region litoral, donde se encuentran los mayores puertos del
Ecuador, como son el de Manta, Guayaquil, Posorja, entre los mas importantes, se
requiere conocer cédmo ha impactado la débil gestiébn del Marketing, en la
rentabilidad de las organizaciones que se dedican a la oferta del servicio de
conservacion de los equipos en mencion.

Por ello, un articulo efectuado en la region litoral o Costa por Béjar y Rea
(2019), seiiala la importancia de gestionar adecuadamente el Marketing, sobre
todo, por los cambios complejos que ha sufrido el mercado (Tagle, 2022). Esto es
consecuencia de los eventos criticos y sus efectos en la economia de la ciudadania,
requiriéndose de la aplicacién de estrategias de la mercadotecnia, que contribuyan
al fortalecimiento de la rentabilidad, en tiempos criticos.

A nivel local concentra el mayor movimiento comercial del pais, debido a
que, en la ciudad de Guayaquil, es una de las mas fuertes en el area portuaria, al
igual que Manta, porque llevan la delantera en el manejo de contenedores para
ingreso o egreso del pais y todo este movimiento involucra toda una cadena

logistica, tanto para el movimiento fuera de las terminales, como dentro de las



mismas. Por ello, se requiere replantear sus estrategias, direccionandolas hacia el
uso de la tecnologia y una mayor cobertura de los clientes, por consiguiente, existe
la necesidad de utilizar las herramientas que pone a disposicion la gestion de
Marketing.

Ante esta situacion compleja, las empresas proveedoras de las
corporaciones que realizan operaciones en el area Portuaria de Guayaquil,
requieren enfrentar los desafios generados en este tiempo postpandemia.
Surgiendo estas necesidades en las terminales portuarias se ha seleccionado el
servicio de mantenimiento para los equipos de las terminales portuarias, para el
desarrollo de esta investigacion, porque dicha actividad se ejerce con el respectivo
manejo de la relacion comercial con los clientes, trabajando en gestion de marketing
que permitan consolidar la venta de dichos servicios y asegurar ingresos rentables
para la empresa (Velasquez, 2021).

Al respecto, la ciudad de Guayaquil registra buenos nimeros en movimientos
de carga especialmente en meses como diciembre, debido a la alta demanda
comercial, por lo que, tener equipos dentro de la terminal en Gptimas condiciones
para movilizar la carga, resulta vital para garantizar la operatividad del puerto. Como
proveedores de estas terminales, la empresa busca ejercer de manera correcta,
estrategias de marketing que consoliden esta actividad, a través de aplicaciones
tecnologicas de facil acceso, para velar por la satisfaccion del cliente. Trabajar en
gestion de marketing, significa estar dispuestos a trabajar siempre en pro de
mantener la relacion con el cliente y garantizar la permanencia y rentabilidad del
negocio. La empresa tiene sus operaciones situadas en la ciudad de Guayaquil,
Ecuador, ciudad que concentra el mayor movimiento portuario y logistico del pais,
por lo que dicho mercado representa un buen segmento para ofertar servicios de
mantenimiento a empresas de transporte pesado y toda la empresa que concentren
su actividad en la logistica y puertos.

La realidad problematica explica, como un emprendimiento que tiene pocos
afos prestando sus servicios a empresas del sector portuario, no ha sido posible la
implementacion de un departamento o personal focalizado en el planeamiento y
ejecucion de la gestion de marketing para la mejora y crecimiento de la rentabilidad
del negocio. Por ello, frente a latentes amenazas para poder mantener la actividad

como situaciones externas en cuanto a lo politico, econdémico, inseguridad,



pandemias y/o guerras, la empresa se enfrenta al desafio de mantenerse vigente,
no perder clientes, sostener relaciones comerciales trabajando en estrategias de
marketing de servicio, precio, publicidad y promocién, que ayuden a sostener las
actividades y su rentabilidad sobre ingresos, financiera y econémica.

Actualmente el frente de trabajo es dentro de los terminales portuarios, se
cuenta con un portafolio de servicios mecanicos y de soldadura, asi como
inspecciones técnicas para el diagnéstico de flotas; todos estos servicios se
realizan dentro de las instalaciones de la terminal, debido a la urgencia con que se
necesitan que estos equipos se encuentren operativos; puesto que, cada arribo de
un buque a dichas terminales, involucra movimiento de todos los equipos, por lo
que, como empresa de mantenimiento se deben enfocar en atender todos los
requerimientos de servicios que requiera el cliente (Floreano, 2023).

Esto significa que, la causa de esta problematica radica en la inaplicacion de
las herramientas de la gestion del Marketing que, se debieron enfocar en el manejo
aceptable de los precios, en el fortalecimiento del conocimiento técnico del personal
de la empresa, asi como en la difusién publicitaria y planes promocionales, que
fueron obviados durante los afios 2020 al 2022. Teniendo en cuenta, en los Ultimos
dos afios post pandemia muchas medianas y pequefias empresas aun sufren los
estragos econdmicos, la empresa prioriza la conservacion de su cartera de clientes
y negociar precios; sin tomar mayores riesgos en buscar mas clientes en otras
ciudades, debido a la inestabilidad que experimenta la economia, producto de los
sucesos como la pandemia y la guerra en Ucrania, que producen suspenso a nivel
comercial y aunque el sector portuario en la ciudad de Guayaquil nunca para; sin
embargo, si existe incertidumbre en el sector empresarial, por lo que, muchos
trabajos asignados se han suspendido o aplazado, reduciéndose la rentabilidad
organizacional. Sin embargo, si se mantiene la situacién problematica, seguira
cayendo la rentabilidad de la empresa de mantenimiento, lo que podria generar
despidos de personal, generando desempleo y debilitando la matriz econdmica en
este sector de servicios.

Por ello, es necesario que se apliquen estrategias de Marketing, enfocadas
en el fortalecimiento del servicio, en la capacitacion del personal, en el
mantenimiento de precios competitivos y en el mejoramiento de la difusion

publicitaria y de las promociones, para potenciar la rentabilidad de la organizacion.



La realidad problematica descrita conlleva a formular el siguiente problema
general en la investigacion: ¢ Cual es la relacidon entre la gestion de marketing y la
rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales
portuarios, Guayaquil 2023? Los problemas especificos son los siguientes: ¢ Cudl
es la relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad sobre ingresos de una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil
20237? ¢ Cual es la relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad econémica
de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios,
Guayaquil 2023? ¢, Cual es la relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad
financiera de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales
portuarios, Guayaquil 2023? ¢, Cuél es la relacion entre la gestion de marketing y la
liquidez de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales
portuarios, Guayaquil 20237

El presente trabajo de investigacion enfoca su estudio en el problema que
se presenta como trabajo de investigacion, es la rentabilidad del negocio, esto se
da debido a diversas causas. Dicho problema cuenta con la variable 1: Estrategias
de Marketing y la variable 2: Rentabilidad. Dentro de la rentabilidad se encuentra la
raiz del problema a enfrentar como negocio.

La justificacion del problema radica en la importancia que tiene el servicio de
mantenimiento para la continuidad de los procesos de carga y descarga de
mercancias, en la terminal portuaria tomada como delimitacion espacial del
presente estudio, de modo que se pueda conocer la influencia del Marketing Mix,
como una herramienta de gestion relevante para fortalecer a la compafiia en
estudio, desde el punto de vista de su fortaleza financiera, como un ente rentable y
competitivo.

La utilidad del estudio radica en que, puede servir de referente para que, los
expertos en materia de administracion de empresas puedan considerarlo en sus
investigaciones para la continuidad de soluciones en materia de Gestion del
Marketing y rentabilidad. Por ello, es importante determinar la relacion entre ambas
variables, porque de este modo, se puede conocer su relevancia en el contexto de
las empresas gue ofrecen el servicio de mantenimiento, para ser

competitivas. Es decir, que el beneficio de este trabajo, lo pueden palpar los clientes



de la empresa, asi como los propios trabajadores, quienes aspiran a mejorar su
estabilidad, a la vez que, se fomenta el empleo en la poblacién local.

En esta investigacion se menciona la justificacion teorica, acorde al
pensamiento de Arias, se refiere a mejorar un vacio en la literatura teorica, por ello,
se ha tomado el plan de gestion de marketing de Ferrel y Hartline, en la que se
documenta una guia y la representacion de las tareas que se deben realizar, la
puesta en marcha, evaluacion, seguimiento y control de las estrategias.

En la rentabilidad se toma como referencia, la teoria de Prieto, en la que se
detalla cdmo evoluciona el conjunto de ingresos y gastos que se generan producto
de los activos corrientes y fijos de una empresa en sus actividades, estas dos
teorias conforman la base tedrica de esta investigacion (Arias, 2006).

A partir de la justificacion préactica, acorde al pensamiento de Hernandez
Sampieri, se refiere al aporte de estos hallazgos en el desarrollo de la practica
profesional, ante ello, se plantearan las acciones enfocadas en la gestion de
marketing del negocio, posicionar el servicio a mas clientes, renovar la imagen y el
servicio ya existente para fidelizar a los clientes que existen actualmente;
diversificando el portafolio de servicios generaremos mas oportunidades de venta
y la mejora en la rentabilidad.

Al respecto, la practica del Marketing se encuentra asociada intrinsicamente
a la potenciacion de las finanzas de una entidad econémica, debido a que, puede
lograr la fidelidad de los clientes y mejorar su satisfaccion (Hernandez et al., 2014).
(Hernandez y otros, 2014)

Ademas, se menciona la justificacion metodolégica que, segun Bernal, se
refiere al empleo de pruebas de correlacion para estimar la asociacion entre
variables, es decir, debido al uso de la investigacion descriptiva propositiva y el
empleo de herramientas como encuestas, indagacion y un estudio que documente
la informacion, que debe ser evaluada y procesada; con la validacién respectiva de
hipotesis para determinar la gestion de marketing que incremente la rentabilidad de
una empresa de servicios de mantenimiento.

Se considera también que, el uso de los métodos correlacionales, puede ser
una novedad investigativa, porque en la mayoria de las publicaciones cientificas,

se hace referencia a la implementacion de los procesos y herramientas de



diagnoéstico que pueden agregar valor a las actividades productivas y de servicios
(Bernarl, 2012).

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre la
gestibon de marketing y la rentabilidad de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Mientras que, los
objetivos especificos son los siguientes: indicar la relacion entre la gestion de
marketing y la rentabilidad sobre ingresos de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023; establecer la relacion
entre la gestion de marketing y la rentabilidad econdmica de una empresa de
servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023; identificar
la relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad financiera de una empresa
de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023; indicar
la relaciéon entre la gestion de marketing y la liquidez de una empresa de servicios
de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023.

Entre tanto, la hipotesis general indica: existe relacion positiva entre la
gestibon de marketing y la rentabilidad de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Por su parte, las
hipétesis especificas ponen de manifiesto que: existe relacién positiva entre la
gestién de marketing y la rentabilidad sobre ingresos de una empresa de servicios
de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023; existe relacion
positiva entre la gestion de marketing y la rentabilidad econémica de una empresa
de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023; existe
relacion positiva entre la gestion de marketing y la rentabilidad financiera de una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil
2023; existe relacion positiva entre la gestibn de marketing y la liqguidez de una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil
2023.



ll. MARCO TEORICO

Se revisé investigaciones en el plano internacional, en donde se
seleccionaron diversas publicaciones que hacen referencia a las variables en
estudio.

El estudio de Salazar y Sanchez (2022), titulado “modelo de gestién de
marketing para el incremento en las ventas”, planted el objetivo de disefiar
estrategias de Marketing Mix para contribuir con la captacion de clientes y
mejoramiento de la rentabilidad. La metodologia fue explicativa — preexperimental,
con poblacién y muestra de 50 representantes de las MYPES de Chiclayo. El
muestreo fue no probabilistico. Los resultados evidenciaron que, la carpinteria
fortalecid sus ventas, con el Marketing Mix, con correlacion de Spearman r=0,56.
En conclusion, se denot6 un grado aceptable de correlacion entre las variables. En
consecuencia, esta herramienta perteneciente al Marketing generé una mayor
cantidad de clientes, lo que, a su vez, influyé en el crecimiento de las ventas y
rentabilidad, potenciando su competitividad en el mercado, por consiguiente, este
articulo puede aportar a los hallazgos de este estudio.

Otro estudio investigado por Avalos y Chavez (2022), titulado “gestién de
ventas y la rentabilidad en la empresa Grambs”, quien planteé el objetivo de realizar
el diagndstico de identificar la relacién entre la gestion de ventas y la rentabilidad,
bajo a las estrategias de marketing. La metodologia fue correlacional, con poblacion
y muestra de 100 clientes, con muestreo no probabilistico. Los resultados
obtenidos, segun prueba Spearman evidenciaron correlacion de r=0,502. En
conclusién, este hallazgo permiti6 aceptar la hipétesis alternativa y la
concatenacion de las variables. Por consiguiente, existié una relacion positiva entre
estas palabras claves en el tema, puestas a consideracion en este trabajo
investigativo, porque estas dos variables han ayudado en la actividad empresarial
en el mercado en el cual se desenvuelven.

Segun la investigacion realizada por Vilchez y Guerrero (2020), que se tituld
“disefio de estrategias de marketing para mejorar la rentabilidad”, plante¢ el objetivo
de disefiar estrategias de marketing para mejorar la rentabilidad. La metodologia
fue cuantitativa, con poblacién y muestra de 60 clientes, muestreo no probabilistico.
Los resultados mejoraron la rentabilidad con grado correlacional de r=0,79 de

Spearman. En conclusion, se demostré la correlacion entre variables. Por



consiguiente, la estrategia organizativa fundamentada en los componentes de uso
mas frecuentes del Marketing, se vincularon notablemente con la rentabilidad.

El estudio investigado por Mamani (2022), se titul6 “trade marketing y
rentabilidad econémica en los lubricentros”, planted el objetivo de determinar la
influencia del Marketing y rentabilidad. La metodologia fue un estudio correlacional,
la poblacion y muestra estuvo conformada por 80 clientes y el muestreo fue no
probabilistico. Los resultados manifestaron nivel de correlacion de r=,491 entre las
variables, el cual fue aceptable. La conclusiéon del estudio demostré la asociacion
entre variables. Por consiguiente, estos resultados también constituyeron un aporte
al presente estudio, donde se espera que una mayor publicidad y calidad del
servicio, se traduzca en una empresa de mantenimiento mas solida.

El caso revisado por Lépez (2020), se tituld “plan estratégico para mejorar la
rentabilidad y sustentabilidad del negocio”, plante6 el objetivo en especializar en
comercializacibn mayorista. La metodologia fue de tipo cuantitativa, con una
poblacion y muestra de 50 clientes y muestreo no probabilistico. Los resultados
indicaron una reduccion de némina en la empresa, también se obtuvo un aumento
del 0,78% en la rentabilidad y un nivel de correlacion de Spearman de 0,64. Las
conclusiones evidenciadas, demostraron la hipétesis del estudio. Por ello, se debe
analizar las acciones que comprende el plan marketing estratégico propuesto, para
tener mejores perspectivas de vanguardia y de potenciacion financiera del negocio.

Otro caso revisado por Mimbela (2020), se tituld “plan de Marketing mix para
la implementacion de una tienda virtual de ropa femenina en Chiclayo — 20197,
quien planteo el objetivo de elaborar un plan de marketing en la moda femenina. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, con una poblacién y muestra de
70 clientes y muestreo no probabilistico. Los resultados indicaron una buena
rentabilidad del negocio, al aplicar una promocién adecuada y una buena gestion
del Marketing, obteniéndose un grado de correlacién de Spearman de r=0,71 con
los ingresos por ventas. La principal conclusion evidencié un alto nivel de
asociacion entre estas variables. Esto significa que, los referentes tomados en este
estudio reflejan la influencia positiva que existe entre las dos variables,
consideradas, por ello, constituyen importantes aportes para el mismo.

Se reviso investigaciones en el plano nacional, en donde se seleccion¢ el

estudio de Tipan (2022), titulado “desarrollo de un plan de marketing estratégico
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para incrementar la rentabilidad de la empresa CORPAM”, quien planteo el objetivo
de incrementar la rentabilidad con el marketing estratégico. La metodologia fue
cuantitativa, con poblacién y muestra de 60 clientes y muestreo no probabilistico.
Los resultados obtenidos fueron, una correlacién de r=0,74 de Spearman, entre
ambas variables, debido a la importancia que tienen el Marketing para fomentar
clientes leales. En conclusion, esta herramienta de gestion permite el
fortalecimiento de los incrementos de los ingresos. De este modo, la empresa
CORPAM, sirvi6 como guia para los estados financieros, sin embargo, incentivo al
cumplimiento del plan de marketing.

La investigacion realizada por Villacis (2021), la cual fue titulada “modelo de
gestion financiera para mejorar la rentabilidad y liquidez de la granja avicola”. Se
planteo el objetivo de disefiar un modelo de gestidn financiera. La metodologia fue
cuantitativa, con poblacion y muestra de 50 clientes, muestreo no probabilistico.
Los resultados mostraron que, existe un déficit de indices de liquidez, también una
disminucién en su rentabilidad en 1,5% y altos indices de endeudamientos con
r=,63. En conclusién, las herramientas de la mercadotecnia contribuyeron a la
potenciacion de la liquidez. Es decir que, para poder realizar la compra de activos
fijos en este negocio, se realizé un modelo que introducira para el calculo de costos
y esto permitird mejorar el margen de utilidad, donde se incluya un plan marketing.

También se realiz6 otro caso de estudio por Vargas (2021), titulado
“propuesta de estrategias de Marketing Mix para el restaurante de comida peruana”,
quien planted el objetivo de proponer las P de Marketing Mix en restaurantes. La
metodologia fue descriptiva, con poblacién y muestra de 50 clientes, muestreo no
probabilistico. Los resultados manifestaron sintomas positivos, por las
oportunidades que tienen los establecimientos gastronémicos, que tienen la gran
probabilidad de potenciar su rentabilidad, con r de Spearman igual a 0,72. En
conclusién, se pudo observar una buena influencia de la mercadotecnia en un
negocio rentable. Ante ello se estimd que, se identificaron estrategias basandose
en el marketing mix, ya que es de suma de importancia en los futuros retos
comerciales de las empresas de mantenimiento.

Floreano (2023), realiz6 un estudio titulado “gestion estratégica y su
incidencia en rentabilidad”, plasmé el objetivo en determinar como incidio la falta

gestion estratégica en la rentabilidad de una ferreteria. La metodologia fue

11



cuantitativa. La recoleccion de datos a una poblacion y muestra de 40 clientes, con
muestreo no probabilistico. Entre los resultados se considerd una escala donde se
presenta a los encuestados y a la vez permite ubicar el nivel que ello establecen
que: del 10 — 15 nivel bajo; 15- 20 nivel medio y 25 en adelante nivel alto, con
r=0,67. En conclusion, se observo alto nivel de correlacion entre las variables. Esto
significa que, la empresa en cuestion consider6 que el plan de marketing
estratégico es de suma importancia en un negocio, ya que beneficia la rentabilidad
y también ayudaré crecer en lo personal.

Posteriormente, se ha realizado el marco conceptual de las variables del
estudio, donde en primer lugar, se hizo referencia a la primera variable, gestion del
Marketing, sus componentes, entre los mas importantes. Luego sigue el estudio
con la siguiente variable que fue la rentabilidad, en donde también se expone sus
concepciones y clasificacion.

Para el efecto, se expone como parte de la teoria pertinente a la primera
variable, la independiente, los conceptos de gestién del Marketing y del término
compuesto, para luego enunciar cada uno de sus componentes e indicadores.

Aunado a estos antecedentes, se expone el concepto de gestion del
Marketing, segun Ussa y Segur (2023), quienes ponen de manifiesto que se trata
de las actividades inherentes a la administracion de los procesos de la
comunicacién con el cliente, la investigacion de sus necesidades, la promocién de
los beneficios de la diversidad de productos, el intercambio de bienes y servicios.

Esto quiere decir, que este concepto interviene en la planificacién de las
tareas, asi como la organizacion, su estructura, funciones y por supuesto, el control
de las tareas programadas y ejecutadas para producir servicios, como en este caso
de estudio, direccionandose hacia el mantenimiento de las buenas relaciones entre
la empresa y los miembros del mercado, denominados partes interesadas, en
donde la satisfaccion de los clientes, constituyendo uno de los objetivos principales
para la permanencia de las industrias en el mercado y para el incremento de su
competitividad.

Al respecto, Ussa y Segur (2023), exponen en este sentido, la primera
dimensién de la variable, es decir, el producto que, es el bien o la parte fisica que
es elaborada por la alta direccion de una organizacion, con el propésito de

satisfacer necesidades de los clientes que forman parte de un mercado
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determinado, reconociendo que este mismo significado aplica para el servicio,
definido como un producto intangible, que no se puede ver ni tocar, pero se puede
palpar los beneficios que genera para los usuarios que lo demandan.

Con respecto al primer indicador de la primera dimensién de la variable en
analisis, Ussa y Segur (2023), mencionan a la gama de servicios, la cual esta
concebida como las diversas variedades de la actividad que realiza la empresa.
Mientras tanto, que el segundo indicador se refiere a la preparacion que tenga el
personal, definida como el conocimiento del talento humano para proporcionar un
servicio de calidad, que pueda satisfacer los requisitos del cliente. Por ello, la
prestacion de los servicios, como es el caso del servicio de mantenimiento, también
se encuentran formando parte de este componente del Marketing Mix, siendo uno
de los componentes de mayor raigambre dentro de esta variable.

Luego, la segunda dimension, es decir, el precio, segun Ussa y Segur (2023),
conceptualmente se refieren al valor monetario que la empresa fabricante de bienes
0 prestadora de servicios, les asigna a estos productos, dependiendo del nivel de
gastos que haya realizado para su obtencién y de las ganancias que espera
recaudar, con motivo de su comercializacion en el mercado.

Sobre al primer indicador de la segunda dimensién de la variable en cuestién,
Ussa y Segur (2023), sefialan que el precio basado en la competencia es aquel en
donde se compara el promedio de las tarifas fijadas por todas las empresas que se
encuentran participando en un mismo mercado. Por otra parte, el segundo
indicador, precio psicoldgico es aquel que, desde la perspectiva del cliente, es mas
barato que el de los deméas competidores.

Se destaca en este contexto que, en la actualidad, debido a la alta
competitividad que existe en los mercados, sobre todo, en el caso del servicio de
mantenimiento, es preferible que el precio no sobrepasa aquellos establecidos
como tarifas por los competidores, caso contrario, los clientes pueden preferir a la
competencia, existe bienes diferenciados que, pueden tener una exclusividad en
los mercados donde participa.

El componente publicitario, es decir, la tercera dimension, segun Ussa y
Segur (2023), se refieren a la comunicacion organizacién — usuarios, para informar
sobre los beneficios que tienen los bienes o servicios, debido a sus caracteristicas

y propiedades, las cuales son difundidas mediante canales de comunicacion fisicos
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o digitales, ya sea, en medios masivos de informacion o por medio de sitios
exclusivos.

Sobre al primer indicador de la tercera dimension de la variable descrita,
Ussa y Segur (2023), sefialan que la publicidad convencional, es aquella donde se
utilizan recursos fisicos como papeleria para folleteria, materiales para letreros y
objetos estaticos, asi como la que se observa en medios masivos, como la
television, radio y diarios. Luego, el segundo indicador, la publicidad digital, es
aquella que se difunde por medios tecnoldgicos, como las redes sociales, web sites
y otros espacios cibernéticos del Internet, segun lo expresado por Moncayo et al.
(2023) en su texto.

El propdsito principal de la publicidad, en otras palabras, radica en dar a
conocer al cliente, las respuestas sobre interrogantes que ellos quieren despejar,
casi siempre sobre su satisfaccidbn, en este caso, sobre las caracteristicas
principales del servicio de mantenimiento.

Por su parte, la cuarta dimension, los vehiculos promocionales, segun Ussa
y Segur (2023), mas bien, hacen referencia al valor afiadido que pretende entregar
la empresa proveedora de los bienes o servicios, para satisfacer en mayor medida
a los clientes, sorprendiéndoles y premiandolos, solamente, por el hecho de ser
clientes de la organizacion y haberla elegido su proveedora preferida.

En este componente se presenta el primer indicador de la cuarta dimensién
de la variable detallada, donde Ussa y Segur (2023), sefialan que, se trata de las
ofertas 2x1, las cuales conciernen a un tipo de estrategia, donde la empresa utiliza
su punto de equilibrio para abaratar costos o dar un regalo al cliente que compra
un servicio determinado. Mientras que, el segundo indicador, los sorteos, en
cambio, son un vehiculo que solo beneficia a pocos clientes que tengan la fortuna
de ser beneficiarios de un valor agregado de la compaifiia (Lozano et al., 2021).

Por lo general, estos vehiculos promocionales se llevan a cabo, mediante
sorteos, ofertas y viajes de cualquier tipo, aunque también mediante regalias por la
compra de determinado volumen de productos o servicios.

Prosiguiendo Chanis (2023), define la gestibn del Marketing como la
aplicacién de las herramientas que pone a disposicion esta ciencia administrativa,

para el fortalecimiento de las relaciones entre empresas y sus clientes, en este
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caso, direccionadas a la prestacion de servicios y a usuarios, quienes solicitan
productos intangibles (Villavicencio, 2022).

En este caso, se hace referencia en este trabajo de investigacion, al
Marketing, desde la perspectiva del servicio de mantenimiento, en donde
intervienen los mismos elementos que se utilizan para promocionar y comercializar
bienes tangibles.

Por ello Chanis (2023), concibe al producto o servicio, primera dimension de
la variable, como el resultado del esfuerzo del personal de la organizacion, en
beneficio de los clientes, quienes son los que colman sus expectativas con su
consumo o utilizacion.

Ante lo mencionado, se debe poner de relevancia que, en los componentes
del Marketing Mix, también forman parte de esta disciplina, el producto o servicio,
en este caso, de mantenimiento de equipos camineros, como uno de los
componentes mas importantes de esta variable.

La segunda dimension en mencién precio, es concebida por Chanis (2023),
como un elemento esencial en el proceso de intercambio de bienes y servicios, a
pesar de que, para muchos expertos, este pudo ser reemplazado por la calidad en
algun momento de la historia.

Sobre este particular, o las crisis permanentes que se viven en los tiempos
modernos, en el siglo XXI, especialmente en el inicio de la tercera década de este
tiempo, han marcado la importancia del precio como factor del Marketing, por su
crecimiento y la competitividad organizacional.

Sigue la tercera dimensién inherente a la publicidad, considerada por Chanis
(2023), como el mecanismo que facilita el conocimiento del producto en el mercado
y Sus rasgos para satisfacer expectativas humanas para luchar contra sus
competidores.

De alli que, la comunicacion se ha transformado en un componente muy
relevante dentro de la relacion entre la empresa y sus clientes, porque puede definir
gue un usuario se direccione hacia una marca determinada, en preferencia de otra
marca.

Este mismo autor, Alejandria y Vilchez (2022), agregan sobre la cuarta

dimensién, la promocion que, concierne a una actividad para que la empresa pueda
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ofrecer un valor adicional al usuario, con la finalidad de garantizar su fidelidad en
un mercado altamente competitivo.

Por ello, es necesario que la empresa ofrezca valor afadido a sus clientes,
no solo en el aspecto material que, puede ser una expectativa entre los usuarios,
sino también en el aspecto emocional, con una atencion esmerada.

Prosigue Hill (2020), quien conceptualiza a la gestion del Marketing como la
administracion de la investigacion del mercado, promocién de bienes y direccidon
comunicativa organizacional, para satisfaccion de individuos y partes interesadas,
cuyas actividades deben ser debidamente planeadas, organizadas y contar con un
seguimiento 6ptimo (Rea, 2023).

Significa ello que, los procesos de la mercadotecnia se direccionan hacia la
comercializacion de bienes intangibles, denominados servicios, como es el caso de
la actividad de mantenimiento de equipos, al hacer referencia a este trabajo de
investigacion.

Sobre la primera dimension de la variable, segun Hill (2020), quien
conceptualiza al producto o servicio, como la idea germinada en un proyecto de
factibilidad, en donde se determina previamente que, existe la seguridad que el
mismo, puede colmar las esperanzas del mercado objetivo y que, por lo general, es
el cliente que los busca en los canales de comercializacién o a través del servicio
directo de la empresa.

Se destaca ademas que, el evento pandémico ha generado que, los
productos sean entregados a domicilio y que, los clientes puedan interactuar a
través de dispositivos digitales con el personal de ventas de la empresa proveedora,
es decir, que los establecimientos econdmicos puedan tener una cercania con la
mayor parte de sus clientes (Vidan, 2022).

Mientras tanto, la segunda dimension, el precio, segun Hill (2020), es un
elemento econdmico del valor que tiene un bien o servicio, el cual puede convencer
a los clientes de la compra de este.

Se resalta que, ademas, intervienen también otros aspectos, como la calidad
del bien o servicio, el tiempo de respuesta de la corporacion, la necesidad que tenga
el cliente, sus expectativas, los cambios tecnolédgicos, el paso de una generacion a
otra, la competitividad de los bienes o servicios y la imagen que tenga del producto
0 servicio y de la propia compafiia proveedora de este
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Respecto a la tercera dimensién de publicidad, segun Niebles et al. (2023),
manifiestan que, es la comunicacion mediante la cual se difunden los beneficios
gue los consumidores necesitan conocer, para que la empresa puede penetrar en
el mercado meta (Ballesteros & Guerra, 2023).

La publicidad tiene una clasificacion muy amplia en la actualidad, debido al
desarrollo tecnolégico, no obstante, aun se utilizan los canales tradicionales para
emitir los anuncios publicitarios, como es el caso de la television, la radio y los
diarios, asi como la publicidad estéatica en letreros, vallas o en papeleria diversas,
como folletos, afiches, hojas volantes tripticos. Estos actualmente, se entregan
también por medios electrénicos, para ahorrar papel, aunque también se transmite
la publicidad por las redes sociales, web sites y otros medios electrénicos, utilizando
inclusive influencers, para potenciar laimagen de una marca determinada de bienes
0 servicios

La cuarta dimension de la variable, la promocién, acorde a Prosiguen
Aceituno et al. (2019), la conciben como un beneficio que la empresa le otorga al
producto, para darle algo més al cliente, lo que no es esperado por él, pero le suele
agradar y es un mecanismo que puede enganchar a los usuarios con la
organizacion proveedora del bien o servicio.

Ante ello, ha surgido el servicio postventa como un proceso complementario
del Marketing, el cual establece que la empresa proveedora de productos, se
preocupe por sus clientes, después que éste ha realizado la compra de estos, para
asegurar la fidelidad de los usuarios.

Prosigue Béjar (2020), inquiere que, la gestion del Marketing tiene como
caracteristicas mas relevantes, el intercambio de bienes o servicios, el colmar
motivaciones humanas, de modo que, las partes intervinientes puedan satisfacerse
de manera eficiente.

Ante ello, la empatia y la responsabilidad del personal de ventas son
elementos destacados, que se encuentran ligados a la seguridad y confianza que
pueden generar ante los clientes que mantienen contacto con los ejecutivos de una
organizacion.

Con referencia a la primera dimensién de la variable, Béjar (2020), infiere
que, el producto o servicio se considera en este caso, como el elemento que se

ofrece a los clientes, indicando que, el conocimiento que cada usuario tenga del
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bien o servicio, asi como de la predisposicion, tanto, de los clientes como de los
vendedores de una organizacion, para que se produzca el cierre de una venta.

Por ello, debe priorizarse la reduccion del tiempo de atencion, su comodidad
o confort, sus opiniones sean escuchadas por el personal de la organizacion
proveedora de los bienes y servicios determinados, asi como garantizar la
seguridad a personas y su propio bienestar.

La segunda dimension, es considerada por Béjar (2020), como el precio de
cada uno de estos servicios, es decir, su tarifa que, no se lo fija por cualquier
capricho de la direccién, sino en base a un analisis de mercado, donde el cliente es
el que elige cuanto esta dispuesto a pagar por un producto determinado.

Los precios se ven afectados por los gastos de diversos insumos, en donde
también se pueden afiadir otros elementos, en alusién de los procesos, personal
del area de la mercadotecnia, recursos materiales, maquinarias y la planta o
infraestructura fisica.

En cuanto a la tercera dimension Molina et al. (2023), sefialan que, la
publicidad es la representacion del producto en la mente del consumidor, en donde
juega un papel importante las imagenes y los colores de la marca y del bien o
servicio motivo de difusion.

No obstante, el elemento mas relevante en este contexto se refiere al talento
humano, el cual no solo debe tener experiencia, actitud, liderazgo, poder de
convencimiento y empatia, sino que ademas debe tener los conocimientos
suficientes sobre el bien o servicio que publicita en el mercado.

También Borja (2020), comenta sobre la cuarta dimension que, la promocion,
es una especie de valor que la empresa afiade al bien o servicio, para atraer a sus
clientes, generalmente con estrategas temporales que, lograr posicionar al
producto en el mercado.

Por ello, dentro del plan de Marketing, es necesario que se dedique un
espacio a la induccion del talento humano involucrado en los procesos de la
mercadotecnia, como una alternativa que puede generar valor afiadido del producto
0 servicio y la consideracion por parte de los clientes de estos.

Prosiguiendo, Calle (2022), expresa lo siguiente sobre la gestion del
Marketing, es una estrategia en la cual, la alta direccion de la empresa, en conjunto

con la jefatura de Marketing, dispone de manera secuencial, las actividades que
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deben formar parte de la estrategia publicitaria, de promocion, de precios, de
comunicacién con los clientes y de la potenciacion de las capacidades del personal
de ventas y de quienes realizan la investigacion del mercado.

De esta manera, se puede conocer el numero y tipo de tareas, su duracion
en dias u horas, asi como los recursos y el costo de estos, en un plan organizado
de mercadotecnia.

Entonces, la primera dimension de la variable, Calle (2022), constata que, el
producto o servicio no es mas que las caracteristicas que tienen las cosas del
mundo real, sean concretas y abstractas, por las cuales son apreciadas o no, por
ciertos grupos de personas que la necesitan para continuar su desarrollo en la
sociedad.

Es decir que, un producto no puede ser apreciado de la misma forma en un
contexto de tiempo o espacio diferente, porque no todos los usuarios desean los
mMisSmOos servicios ni las mismas marcas.

Mientras que, la segunda dimension, a opinién de Zambrano et al. (2021),
dicen que, el precio retne dentro de si, el costo y gasto de todos los insumos, ideas
y recursos, ademas de la utilidad que necesita generar la empresa, para garantizar
Su permanencia.

Es decir que, ademas del personal y materias primas, los demas elementos
del Marketing Mix, hacen referencia a la infraestructura fisica en donde se atiende
a los clientes, asi como a los equipos y maquinarias o tecnologia que dispone la
empresa para la atencion de los usuarios, asi como de los insumos necesarios para
las operaciones del departamento de Marketing.

Sigue el analisis de la tercera y cuarta dimension, a la cual Cornejo (2022),
sefiala de la publicidad y promocién, como las estrategias que permiten que la
organizaciéon pueda crear lazos con los usuarios y conseguir uno de sus obijetivos,
gue el producto realmente pueda satisfacer esas expectativas que tienen las
personas miembros del mercado meta.

Ante ello, es necesario sefialar que la capacitacion continua, contintda siendo
una estrategia por considerar para el fortalecimiento de la preparacion del personal
de ventas y el trato o comunicacion con los clientes.

Prosiguiendo, Astudillo y Vidal (2023), refieren que, la gestion del Marketing

pretende generar una administracion eficiente de esta area. Ante ello, surgen las
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funciones de cada uno de los colaboradores que forman parte del departamento de
Marketing, las cuales deben constar en la estructura organizacional y deben
coincidir con los procesos que se deben realizar en esta seccion de la empresa,
para garantizar el cumplimiento de fines y de la misién organizacional.

De este modo, es cOmo se gestiona el Marketing, a través de la planeacion
de estrategias y el control de los objetivos planeados. Entonces, la actividad de
seguimiento es muy importante, porque contribuye a los indicadores de Marketing,
lo cual significa que, es necesario establecer un mecanismo de comparacion, entre
los objetivos planteados en el plan en mencion y los resultados obtenidos.

Se destaca también que, la primera dimension de la variable, el producto o
servicio es definido por Astudillo y Vidal (2023), como el medio que une a los
usuarios o consumidores con el emprendedor, su idea y la estructura como
empresa de un negocio cualquiera que, en este caso, se refiere al servicio de
mantenimiento

Es decir, los servicios de mantenimiento que se llevan a cabo en el terminal
portuario, en donde el personal técnico acude a los lugares donde se encuentran
los clientes, para servirlos, lo que puede traducirse en una forma de distribucién,
pero que, es muy diferente a la transportacion de mercaderias, desde un canal de
comercializacion mayorista a uno minorista, hasta su llegada al consumidor final
del producto.

Ademas, vinculado a la segunda dimensién, el precio, Bermudez y Villamil
(2019), lo reflejan como la forma como una empresa, genera rentabilidad, al mismo
tiempo que hace accesible al mercado meta, optar por la compra del bien o servicio
y satisfacerse intrinsecamente.

Es necesario indicar, que un servicio no necesita distribucion, porque este
es un componente del Marketing Mix que es utilizado, mas bien, en produccion,
pero no en lo relacionado a la prestacion de servicios, a pesar de que puede existir
el trabajo a domicilio.

Finaliza el detalle de esta variable, con la tercera y cuarta dimension, la
publicidad y promocién, que Moreno et al. (2022), la mencionan como las
estrategias para generar la interaccion entre la organizacion y el mercado meta

respectivo, donde la funcion control es de gran relevancia.
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Por ello, se puede conseguir una actividad de seguimiento 6ptima, mediante
la automatizacién del proceso de control en el area de la mercadotecnia, para
mantener procesos mas eficientes y toma de decisiones que puedan resolver
problemas rapidamente.

La siguiente variable motivo de la investigacion, es la variable dependiente
o la rentabilidad, término clave en el presente estudio, de la cual se analizan sus
conceptualizaciones, asi como la representacion de cada uno de sus dimensiones
e indicadores.

Concerniente a la rentabilidad, Zhien et al. (2020), expresan que, representa
un indicador clave en las organizaciones, porgue en su concepcion, conlleva
implicita la ganancia que espera obtener un negocio, fruto de su trabajo al frente de
la produccién y comercializacion del producto intangible o que tenga tangibilidad.

Por lo tanto, el mismo, concierne a un indicador financiero importante para
las organizaciones, dado a que, permite controlar y prevenir los riesgos monetarios
que puede padecer una empresa, por otro lado, la rentabilidad refleja los beneficios
gue la empresa puede percibir para continuar dentro del mercado competitivo.

Sobre la primera dimension de la variable, la rentabilidad sobre ingresos,
Zhien et al. (2020), manifiestan que, significa un indicador esencial porque mide la
capacidad de la organizacién, con referencia a la generacién de ventas y su
aceptabilidad en el mercado.

Surge entonces, el primer indicador de la primera dimension de la variable,
a la cual Zhien et al. (2020), la identifican como los ingresos, que es el input
econémico de las organizaciones, producto de la comercializaciébn de lo que
manufactura o el servicio prestado. Ademas, se tiene el segundo indicador, los
gastos y costos, es decir, el output que egresa de la organizacién en términos
econdmicos, pero cuyos recursos son esenciales en la prestacion del servicio y en
la satisfaccion del cliente.

Es importante manifestar en este contexto, la relevancia de la direccion para
garantizar un plan que defina el presupuesto de costos y gastos, con fines a
garantizar un precio que genere ingresos permanentes para el fortalecimiento
financiero en la organizacion.

Relacionado con la segunda dimension, Zhien et al. (2020), infieren sobre la
rentabilidad economica, a aquella que manifiesta la capacidad de enfrentar
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cualquier tipo de obligaciones, por parte de la empresa, como consecuencia del
movimiento de los activos institucionales (Quintero et al., 2020).

Destaca en este contexto, el primer indicador de la segunda dimensién de la
variable, es decir, los ingresos, definidos por Zhien et al. (2020), como el resultado
esperado por la organizacion, al aplicar el plan estratégico de ventas y los
mecanismos del Marketing, para ser competitivo. Luego, el segundo indicador que
se refiere a los activos esta representado por los bienes y recursos que son
propiedad de una organizacion, en donde se cuenta si existen deudas o hipotecas
sobre los mismos.

En otras palabras, la consecucion y el fortalecimiento de los activos le
otorgan a la empresa la capacidad suficiente para cancelar sus obligaciones,
descontando en este caso, los pasivos, en este tipo de rentabilidad.

Con fundamento en la tercera dimension, Zhien et al. (2020), conciben a la
rentabilidad financiera, como aquella que se puede representar a los ingresos que
obtiene una entidad econdémica, sobre el patrimonio que mantiene en un tiempo
definido.

Al respecto, el primer indicador de la tercera dimension de la variable, o sea,
los ingresos, son descritos por Zhien et al. (2020), como la generacion de capital
por parte de una institucién productiva, producto de su trabajo con el mercado meta.
Mientras que, el segundo indicador, el patrimonio, el mismo autor refiere que se
designan asi, a lo que realmente pertenece a un negocio, porque en el mismo, no
estan consideradas las deudas.

Sobre esta particular, al analizar la cuarta dimension, Zhien et al. (2020), han
definido a la liquidez como la capacidad de un establecimiento econémico, para
enfrentar las obligaciones contraidas para mantener en funcionamiento el negocio
en marcha.

De esta manera, se ha destacado la importancia de los tipos de rentabilidad,
incluyendo sus indicadores, en referencia al activo, patrimonio, ventas y también
los costos o0 gastos que desembolsa una organizacion productiva o de servicios,
para asegurar su permanencia en el mercado.

Prosigue Lee y Thanh (2020), manifestando que, la rentabilidad es un ratio
financiero que se encuentra vinculado a las inversiones, costos y gastos que la

organizacion requiere para producir lo que oferta a sus consumidores, ademas, este
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indicador muestra la capacidad que la empresa puede concebir, por ejemplo: los
beneficios en relacion con los costos obtenidos.

Este indicador contribuye administrativamente, porque evidencia de manera
desglosada los recursos disponibles y del cual da fruto para ejecutar alguna otra
actividad que pueda recibir buenos resultados para la sostenibilidad de la
compaiia.

En la primera dimension de la variable, Lee y Thanh (2020), manifiestan que,
la rentabilidad sobre ingresos es una palabra de suma importancia dado a que,
evalla las ganancias o pérdidas que presenta la empresa durante un periodo, del
cual, va a reflejar un decline o incremento que ayude a permanecer en la
competencia.

Este término guarda estrecha relacién con la palabra beneficio, porque, para
la organizacion representa un valor adicional o significativo en el cual, le permite
ejercer en el futuro una actividad extra con el que logra generar ingresos
econdmicos afadidos.

En la segunda dimensién, Lee y Thanh (2020), infieren que, la rentabilidad
econdémica o conocida también como la liquidez, representa los activos y pasivos
corrientes de una empresa, por medio de estas cuentas la empresa puede
organizar el uso de los recursos, de manera que se evita el despilfarro de los
capitales, solucionando los deberes y obligaciones de la organizacion.

En pocas palabras, mediante este parametro, la empresa puede determinar
las actividades futuras, porque contribuye en el control de todos los recursos que
posee la organizacion en el momento, ademas que, este indicador refleja los
ingresos obtenidos de un periodo determinado con el fin de evaluar si, la compafiia
capta ganancias o manifiesta perdidas que puede ser perjudicial para la solvencia
empresarial.

En la tercera dimension, Zambrano et al. (2021), definen la rentabilidad
financiera, en el sentido que, este indicador financiero tiene el propdsito de iniciar
con el progreso de los capitales de la compafia, debido a que recae sobre el
patrimonio su fortaleza.

En efecto, los objetivos que propone este indicador contribuyen

considerablemente en la organizacion, ya que, la seguridad de controlar y mejorar
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la liquidez financiera permite en poco tiempo obtener resultados beneficiosos, por
otro lado, el fortalecimiento contribuye en la estabilidad empresarial.

Prosigue Chuanwang et al. (2020), acotando que, la rentabilidad es un
término que, denota el control y seguimiento de los recursos condesciende en el
manejo del rendimiento de las inversiones que realice la compafia a favor de
incrementar su desarrollo.

Entonces, la rentabilidad al ser un indicador que favorece a la empresa debe
poseer objetivos que beneficie a la economia de la institucion, dado a que, los
productos o servicios que oferta dicha organizacion a los consumidores debe
demostrar la mision en percibir los resultados a favor de esta.

En la primera dimension de la variable, Chuanwang et al. (2020), infieren
sobre la rentabilidad sobre ingresos, como aquella que refleja los resultados
anuales, en donde se vincula unicamente los valores de la utilidad neta obtenida y
dividida por el total de las ventas.

Sin duda alguna, la rentabilidad es un término que no puede ser
desapercibido en ningun tipo de negocio, ya que, es el indicador principal que
muestra la viabilidad de la razon social, sin este ratio la organizacion desconoce su
sostenibilidad en el mercado, y puede presentar problemas que llegan afectar,
hasta el punto de desaparecer de la competencia.

En la segunda dimension, Chuanwang et al. (2020), establecen que, la
rentabilidad econdmica, esta asociada, por lo general, a los valores que se obtiene
del resumen del estado financiero o balance, en los activos corrientes, fijos y
totales, de esta manera, se representan en porcentaje de los ingresos, para mayor
compresion.

Es por ello, que, al reconocer los problemas en la evolucion de los activos
organizacionales, se actla en cuestion de tiempo para corregir y prevenir futuros
inconvenientes que afecte la estabilidad y continuidad de la compafiia y todos lo
gue lo conforma.

En la tercera dimension, Gaytan (2020), considera a la rentabilidad
financiera, como aquella que propone un célculo eficiente del capital, reflejando
aquellos resultados obtenidos de un periodo.

Se destaca ademas que, mediante estos valores o de los estados financieros

se evalla y determinan si las acciones que maneja la compaifia pueden ser
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modificadas o desvinculadas de las operaciones al no representar ganancias y
beneficios para la institucion.

Prosigue Baena et al. (2020), inquiriendo que, la rentabilidad en los negocios
sean estos pequefios, medianos o grandes, radica en la medicion de los beneficios
monetarios que se logra obtener durante un tiempo determinado por la superioridad
que dirige la empresa; los ingresos y egresos que muestra la organizacion permiten
visualizar si la compafiia mantiene el equilibrio de competitividad con las demas
instituciones, que al mostrar un declive, puede tomar ciertas decisiones para
orientarlos a la excelencia.

Bajo el criterio de los autores anteriores, la rentabilidad refleja la viabilidad
de la empresa, si la misma muestra resultados positivos, la compafiia continta
expandiéndose en el mercado, mediante inversiones que ayudan a mejorar y
proponer nuevos servicios o productos, a la vez que, estabiliza los posibles riesgos
monetarios ya que, implementa nuevas estrategias para la necesidad del negocio.

Considerando la primera dimensién de la variable, Baena et al. (2020),
mencionan que, la rentabilidad sobre ingresos se puede determinar la capacidad
de la actividad empresarial, es decir, se obtiene o se muestra las ganancias por
medio de un resultado porcentual.

Rentabilidad de los ingresos = Utilidad Neta del Periodo

Ventas

Por ejemplo, al obtener una ganancia en donde por cada $100 délares de
ingreso, la liquidez se acerca al 100%, por lo que, el beneficio es mayor en las
finanzas para la empresa.

Considerando la segunda dimension, Jeremias y Montero (2021), sostienen
que, la rentabilidad econémica muestra el beneficio que obtiene la organizacioén, en
otras palabras, este indicador solo se conforma por la utilidad neta, por lo que, los
gastos no forman parte de ello, sin embargo, se vincula la ganancia de cierto
periodo, para ello, se aplica la siguiente formula.

Rentabilidad de los ingresos = Utilidad Neta del Periodo

Activo Total
Por medio, este indicador se visualiza el resultado en porcentaje, dado a que,
se consideran dos valores como la utilidad neta del periodo dividido por el activo
total.
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Considerando la tercera dimension, Topani et al. (2020), manifiestan que, la
rentabilidad financiera concierne a los beneficios que consiguen los socios de la
compafia, dado a que, se realizan inversiones para solventar las actividades y
funciones empresariales y se calcula mediante esta férmula.

Rentabilidad de los ingresos = Utilidad Neta del Periodo

Recursos Propios

En si, este tipo de indicador se direcciona a los beneficios de los
inversionistas, dado a que, son las utilidades que se perciben de todo un periodo y
de los recursos aplicados con la finalidad de lograr las ganancias, reflejandose en
si los ingresos y activos totales de la empresa.

Prosigue Lapo et al. (2021), definiendo a la rentabilidad como el mecanismo
que facilita el control continuo de los estados financieros, conocimiento o
identificacion de falencias que inciden en la obtencidbn de las ganancias,
mejoramiento de fallas o errores, por medio de las actividades estratégicas.

Al respecto, esta situacion representa una oportunidad de negocios y de
incursionar positivamente en un mercado meta, por el hecho de que esta vinculado
a la gestion y es una consecuencia de una Optima administracion financiera y
presupuestaria.

Acerca de la primera dimensién de la variable, Lapo et al. (2021), dicen que,
la rentabilidad sobre ingresos mide la capacidad de generacion de ventas, por parte
de la alta direccion, de acuerdo con el plan estratégico y a los estudios de mercado
previamente realizados.

Se observa entonces, que un negocio es considerado rentable, si genera las
ventas suficientes para situarse por encima de un nivel, al que las finanzas le
denominan punto de equilibrio.

Acerca de la segunda dimension, Quintero et al. (2020), aseveran que, la
rentabilidad econdmica manifiesta la relacion intrinseca existente entre los ingresos
gue genera una organizacion en asociacion con sus activos que, evolucionan de
acuerdo con las transacciones e inversiones realizadas en un afio calendario.

Entonces, las ventas y su evolucion impactan directamente en el crecimiento
o decrecimiento de los activos, ya sea de los corrientes o de los considerados fijos,

por ello, la importancia de este tipo de rentabilidad.
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Acerca de la tercera dimension, Villasmil et al. (2020), enfatizan en la
rentabilidad financiera, como la medicién y evaluacion de como una empresa tiene
la habilidad para generar aquellos ingresos que seran divididos para los
interesados, denominado también capital social.

En efecto, esta dimension se mide por medio de las ventas que obtengan la
empresa en un instante dado y su capacidad para que las mismas impacten en el
patrimonio.

Prosigue Zambrano et al. (2021), conceptualizando a la rentabilidad como
una cifra porcentual que, establece una relacion intrinseca existente entre el
producto de las ventas y el esfuerzo que se requiere para su produccion, denotada
en términos econémicos.

Este concepto demuestra la importancia que poseen dentro de la
organizacion, ya que, mediante de ello, permite el analisis y evaluacion de las
funciones, que se realizan dentro de la institucion, sobre todo, en el ambito
financiero.

La primera dimensién de la variable, rentabilidad sobre ingresos, segun
Zambrano et al. (2021), es una representacion del precio de un bien destinado a la
comercializacién y los costos o gastos utilizados para su confeccion o prestacion
de un servicio.

Ante ello, al presentarse un porcentaje menor a lo permitido, se puede
considerar acciones modificadoras, en fin, de salvaguardar las ganancias e interés
de los socios, duefios y trabajadores, ademas de continuar con la actividad por la
cual fue creada y predispuesta a los consumidores.

La segunda dimension, rentabilidad econ6mica, acorde a lo expresado por
Murillo (2022), se refiere a la medicion de los beneficios del capital e inversiones
realizada por la compaiiia.

Con base en esta concepcion, se destaca que, para una organizacion de
servicios, es necesario el mantenimiento de inventarios y de activos fijos, como
parte de su estrategia para enfrentar la demanda de los clientes y las obligaciones
contraidas.

La tercera dimension, rentabilidad financiera, de conformidad con los
acotado por Prieto (2010), concierne a la medicién de la situacion financiera

relacionando a las ventas y al patrimonio que se esta generando con las mismas.
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Se alude que el patrimonio organizacional es uno de los parametros que
permite viabilizar la toma de decisiones, porque a través de este, una empresa es
considerada, inclusive, como sujeto de crédito, para continuar progresando y

realizando inversiones en el futuro.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion:
El tipo de lainvestigacion

En el desarrollo de este trabajo investigativo, por la finalidad, se empleé la
investigacion basica, la cual no ha descrito teorias nuevas sobre las variables,
gestion del Marketing y rentabilidad, sino que aportd con una mayor cantidad de
conceptos de parte de la autora, a la literatura cientifica sobre este tema.

Segun Alvarez (2020), la investigacion béasica es un tipo de estudio que
aporta a la ciencia, desde el punto de vista de incrementar la teoria existente, con
criterios mas actualizados, sin pretender su modificacion o la introduccion de un
conocimiento novedoso.

También fue revisado el alcance descriptivo, porque por su profundidad, es
el que presentd las caracteristicas de cada una las variables del estudio, en
conjunto con sus dimensiones, para conocer la influencia que han tenido las
estrategias de la gestion del Marketing en la rentabilidad de la organizacién que
presta servicios de mantenimiento.

Al respecto, Hernandez et al. (2014) y Escobar y Bilbao (2020), manifiestan
sobre la descripcion, que la mismo en la metodologia de la investigacién, se concibe
como aquel mecanismo que permite conocer las caracteristicas de un problema,
desde el punto de vista de su realidad y objetivismo.

Por su parte, se seleccioné el corte transversal, por su temporalidad porque
después de realizada la investigacion de campo, con base en el instrumento
empleado, no se requirié volver a comprobar o verificar cambios posteriores en
estos hallazgos obtenidos.

Segun Cvetkovic (2021), manifiesta sobre la misma que, se refiere a un
estudio efectuado generalmente, en una sola linea temporal, es decir que, no
requiere una evaluacién posterior, sino que, se evalla el problema, tal como se
presenta en un periodo de tiempo.

La seleccion del enfoque por su orientacion fue cuantitativa, obedecio a que,
bajo este enfoque, se mantiene la expectativa de explicar la relacion entre la gestion
del Marketing y la rentabilidad, en base al uso de escalas numéricas y pruebas

estadisticas.
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Segun Sanchez (2019), considera que, se trata de un estudio que recoge
datos medibles, para expresar los resultados en base a cantidades que permitan
establecer cobmo se ha comportado las variables en un tiempo establecido
previamente, lo que puede efectuarse mediante la comparacion entre las mismas
0 por correlacion, si el acaso amerita.

El disefio de la investigacion

La seleccion del disefio investigativo fue no experimental, porque solo se
detall6 el comportamiento de las variables, sin necesidad de modificar sus
resultados actuales, es decir que, no se avanz6 a la implementacion de una
propuesta ni al cambio en los procesos actuales, sino, solamente, al abordaje de
los resultados y su relacion.

Segun Bernal (2012), asi como Escobar y Bilbao (2020), agrega que, en este
tipo de estudio, sus variables permanecen inalterables, después de la expresion de
sus resultados que, por lo general, pretenden descubrir una idea del autor, con la
que, se origind el proceso investigativo.

Ademas, se selecciond la investigacion de alcance correlacional, porque es
necesario que, después del procesamiento de los datos, se debe automatizar el
calculo de las variables para conocer el grado de asociacion entre la gestion del
Marketing y la rentabilidad.

Segun Arias et al. (2020), ponen de manifiesto que, este tipo de estudio
determina el grado en que dos o0 mas variables, se asocian entre si, para interpretar
un comportamiento especifico entre las mismas, con ayuda de las técnicas
estadisticas.

El método de investigacion

También se selecciond el método hipotético - deductivo, por su profundidad,
porque en este estudio, se trata de demostrar la asociacién entre la gestion del
Marketing y la rentabilidad, lo cual, obviamente depende de la utilizacion de pruebas
estadisticas que permitan corroborar la idea o hipétesis de este.

Segun Pérez (2018), manifiesta que, este se sustenta en la fijacion de las
hipétesis, para establecer un mecanismo que permita afirmar la idea inicial del autor
de la investigacion, de manera que, mediante el uso de informacién general que se
combina con las particularidades encontradas, se pueda conocer la realidad de la

situacion problematica.
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3.2. Variables y operacionalizacion:
Variable 1: Gestion del Marketing.
Definicion conceptual

La gestion del Marketing se refiere a la administracion de todos los aspectos
relacionados con la investigacion del mercado, la promocion de bienes y la
orientacion de la empresa, hacia la satisfaccion de los clientes y de las partes
interesadas, cuyas actividades deben ser debidamente planeadas, organizadas y
contar con un seguimiento 6ptimo (Calle, 2022).
Definicion operacional

La medicion de la variable en analisis se realiza mediante un instrumento de
20 preguntas, basadas en el modelo de las P del Marketing Mix, la cual consta de
20 items, conformados por las dimensiones de servicio, precio, promocion y
publicidad, con 5 items cada uno.
Indicadores

Por su parte, los indicadores de la variable, es el nivel de satisfaccion del
cliente por la calidad del servicio, por el precio, asi como el grado de conocimiento
de la promocién y publicidad de la empresa de mantenimiento en cuestion.
Escala de medicion

Se toma como una escala de medicion, la de Likert, expresada por muy de
acuerdo (4), de acuerdo (3), en desacuerdo (2) y en desacuerdo (1).

Variable 2: Rentabilidad.
Definicion conceptual

La rentabilidad es un ratio financiero que se encuentra vinculado a las
inversiones, costos y gastos que la organizacion requiere para la elaboracion de los
productos o servicios que oferta a sus consumidores, ademas, este indicador
muestra la capacidad que la empresa puede concebir, por ejemplo: los beneficios

en relacion con los costos obtenidos (Lapo, Tello, & Mosquera, 2021).

Definicion operacional
Esta variable es medible con fundamento en la rentabilidad sobre ingresos,
econOmica y financiera del servicio de mantenimiento de la organizacion en

cuestion.

31



Indicadores

Los indicadores de la rentabilidad estan denotados por los indicadores o
margenes de rentabilidad sobre ingresos, econdmica y financiera del servicio de
mantenimiento.
Escala de medicion

Para la medicion de esta variable, se emplea porcentajes sobre 100%, para
establecer el grado en que la empresa de mantenimiento es rentable, acudiendo a
los estados financieros de la empresa en estudio.

3.3.  Poblacion, muestra, muestreo:
Poblacion

La poblacion fue un elemento esencial en las investigaciones cuantitativas.
Por ello, en este estudio el universo estuvo conformado por individuos,
especificamente, por 184 clientes de la empresa que ofrece el servicio de
mantenimiento de equipos pesados en las terminales portuarias.

Segun el criterio de Valderrama (2018) y de Mucha et al. (2020), el término
universo, se refiere a identificar a todos los participantes en un problema, los cuales
no solo son seres humanos, sino también objetos que se toman para conocer la
evolucion de un problema.

Criterios de inclusion

Con respecto a los criterios de inclusién, los mismos se direccionaron a
aguellos clientes de esta compainiia, en su totalidad, quienes actualmente reciben
el servicio de mantenimiento de parte de la organizaciéon en donde se delimita este
trabajo.

Segun Valderrama (2018) y de Patifio y Carvalho (2018), consideran que,
los criterios de inclusién se refieren a ciertos aspectos que definen particularmente
a aquellos miembros de la muestra, quienes tienen todos los elementos para formar

parte del proceso investigativo.
Criterios de exclusion

Con respecto a los criterios de exclusion, los mismos se direccionaron a

aguellos clientes de la organizacion que presta el servicio de conservacion, quienes
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estuvieron de vacaciones o estuvieron indispuestos, por tanto, no pudieron
responder a las preguntas del instrumento.

Segun Valderrama (2018), considera que, se refieren, en cambio, a los
aspectos que impiden la participacion a ciertos miembros de la muestra, quienes
no gozan de todos los elementos para formar parte del proceso investigativo en
cuestion.

Muestra

Para el caso de estudio, se consider6é una muestra censal, es decir, se
considero a todos los 184 miembros que han formado parte de la poblacion, debido
a que, todos los involucrados tienen la capacidad de exteriorizar sus respuestas,
porque el instrumento es facil de contestar.

Entre tanto, las poblaciones debieron ser debidamente clasificadas, para la
obtencion de la muestra, en donde Hernandez et al. (2014), la conciben, como una
porcidon del universo, que debe tener calidades suficientes para representarlo de
manera precisa.

Muestreo

Debido a que, la poblaciéon no super6 los 300 elementos, no fue necesario
aplicar el muestreo probabilistico, de manera que se eligié la muestra intencional,
organizada por 184 clientes que estuvieron recibiendo en estos momentos, el
servicio de mantenimiento de sus equipos.

Con relacion al procedimiento de muestreo, Otzen y Manterola (2017), este
consistié en un conjunto de pasos que se realizaron con el propédsito de fijar el
tamafio muestral, el cual puede ser conocido mediante herramientas probabilistica
0 no probabilisticas, es decir, con formulas estadisticas o con criterios l6gicos,
respectivamente.

Unidad de analisis:

Para el efecto, se considerd que esta unidad de analisis estuvo representada
por los clientes de la compafiia en estudio, como ya se manifesto con anterioridad,
quienes, en efecto, se encuentran recibiendo los servicios de conservacion de sus
equipos.

Continuando con este tema, se tomo el criterio de Castel y Bridier (2021),

para definir la unidad de analisis, que hace alusion a los elementos que participan
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en el estudio y han sido consideradas como parte de la muestra de este trabajo de

investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Técnicas

La técnica que se aplico para la recopilacion de informacion fue la encuesta.
De esta manera, se utilizé la técnica para encuestar a los clientes que se
encuentran inmersos en la muestra, para obtener los resultados sobre las variables
indicadas.

Segun Hernandez et al. (2014) y de Feria et al. (2020), se refieren a una
actividad en la que el investigador realiza preguntas cerradas al investigado, quien
solo tiene la faculta de responder con una sola opcién, proceso que sirve para
agrupar datos e interpretarlos con base en herramientas cuantitativas.
Instrumentos

El instrumento elegido para la recepcién de datos fue el cuestionario, de este
modo, se conocié el comportamiento de las variables, segun las opciones
escogidas por los miembros de la muestra, en este caso, representada por los
clientes de la organizacion.

Segun Arias et al. (2020) y Cisneros et al. (2022), el cuestionario concernio
a un formulario con interrogantes cerradas, donde reposan las preguntas de la
encuesta, en donde, ademas, se lleva a cabo el registro de las respuestas de los
clientes investigados, con base en el sefialamiento de una sola opcion.

Validez y confiabilidad del instrumento

Referente a la validez del instrumento cuantitativo, Lépez et al. (2019),
consideran que, todas las preguntas que formaron parte del instrumento se deben
comportar como mandan las reglas légicas, para demostrar la coherencia de los
resultados. Para el efecto, se escogieron a los siguientes expertos para validar el

instrumento:

34



Tabla 1

Validacion de juicio de expertos.

Variable N° Apellidos y nombres Especialidad Opinién
Master Gabriela Administracion de _
1 Aplicable
Estrada Bravo Empresas
V1. ) Gestion
- Méaster Johanna . _ )
Gestion del 2 administrativa y  Aplicable
, Estrada . .
Marketing financiera
V2. ] _ . Gestion
. Master Jessica Villon o _ )
Rentabilidad 3 administrativa y  Aplicable
Vera _ _
financiera

Nota. Registro de expertos por especialidad y opinién correspondiente a los

instrumentos. Fuente: Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Confiabilidad

Referente a la confiabilidad, Lépez et al. (2019), consideran que, concierne
a la facultad de las interrogantes incluidas dentro del instrumento, para responder
a cada uno de los objetivos planteados, de modo que, se pueda conocer la relacion
entre variables.
Sobre la confiabilidad

Sobre este tema, fue necesario establecer una prueba estadistica, para
calificar la confiabilidad de los instrumentos escogidos, seleccionandose el Alfa de
Cronbach, como la prueba de mayor importancia para conocer sobre este criterio
de la prueba estadistica.

Esta herramienta que, es considerada por Castillo et al. (2018), como aquella
de uso frecuente para establecer la fiabilidad de los datos plasmados en un
instrumento determinado, aplicandose la misma a 20 clientes, donde se menciona

la siguiente tabla:
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Tabla 2

Confiabilidad del instrumento.

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Gestion del Marketing 0,75 20

Nota. La presente tabla muestra el nivel de confiabilidad del instrumento. Fuente:
Software IBM SPSS Stadistics.

El resultado obtenido expres6 un alto grado de confiabilidad, porque si el
mismo sobrepasa 0,7, el instrumento denota alta fiabilidad, lo que se espera en este

estudio.

3.5. Procedimientos

En este caso, el procedimiento comln para realizar una investigacion se
direccion6 a la solicitud de un permiso a la alta direccién de la compafia de
mantenimiento, para luego, con el instrumento validado, proseguir con la
investigacion de campo a los clientes de la compaiiia, en donde se tuvo que
elaborar un cuestionario a través de los programas digitales correspondientes, la
misma que, fue impresa y aplicada a cada uno de los clientes, durante un lapso de
20 a 30 minutos.

Espinoza (2020), agrega que los procedimientos investigativos empleados
en la investigacion cientifica pretendieron dar respuestas a ciertas interrogantes
que se requieren, para conocer los fenébmenos que ocurren en el entorno, en un

espacio de tiempo definido.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Con relacién al método de analisis de datos, la informacion recabada fue
ingresada a una hoja del programa Microsoft Excel, para facilitar el uso de la prueba
estadistica con el programa SPSS y manifestar si hay o no, la correlacion de
variables.

Los datos por recopilar en la investigacion de campo debieron ser analizados
con metodos apropiados, por ello, Mato et al. (2020), expresan que, la organizacion

de esta informacion permitié procesar los datos para transformarlos en respuestas
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adecuadas que respondan las interrogantes del problema despejen las hipétesis
planteadas.

Cabe destacar que, se utilizé el andlisis descriptivo en el presente estudio,
porque después de efectuar la base de datos en la hoja de calculo de Excel, se
procedié a operar con el programa estadistico SPSS, para construir una matriz en
cruz, en donde se pudo establecer el comportamiento de los datos, entre las
variables en estudio y entre la variable independiente y las dimensiones de la
dependiente, para conocer como ha sido la tendencia de estos datos y mediante
ellos, estimar la evolucion del problema en estudio, mediante la utilizacion de una
escala que se refirio a si la gestion del marketing fue inadecuada, adecuada o muy
adecuada, ademas de medir si la rentabilidad fue alta, media o baja.

Para el efecto, se tom0é el aporte de Arias et al. (2020), quienes han definido
al analisis descriptivo como aquel que toma los datos y los procesa en frecuencia
de ocurrencia, para determinar como se ha comportado un problema especifico, en
un contexto determinado de espacio y de tiempo.

También se empleo el andlisis inferencial, para lo cual fue necesario estimar
si los datos recopilados en el estudio fueron normales o no, para lo cual se aplicé
la prueba de Kolmogorov-Smirnov, de manera que, si los datos fueron normales,
entonces, se debe utilizar el coeficiente de Pearson, caso contrario, el coeficiente
de Spearman, de manera que se puedan establecer la correlacion de variables en
cuestion.

Ante ello, Herndndez et al. (2014), han considerado que, por andlisis
inferencial se entiende al mecanismo mediante el cual se puede conocer si los
datos de las variables de un problema tienen asociacién entre si, de modo que, se
pueda estimar las repercusiones de un problema, en un aspecto definido con

anterioridad, en la variable dependiente y/o sus dimensiones.

3.7. Aspectos éticos

La ética fue la ciencia que permite la regulacion del comportamiento de los
sujetos, de manera que, se pueda respetar los derechos de todas las personas, con
base en la aplicacion de los valores éticos y morales que, pertenecen al individuo,
por el solo hecho de ser un humano, de modo que, su aplicacion debe ser

garantizada en el proceso investigativo.
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Finalmente, se citd a Salazar et al. (2018), en el tema de los aspectos éticos,
debido a que, estos autores consideran que, este término aplica para dirigir el
proceso investigativo, de conformidad con los principios éticos que, debe garantizar
la transparencia en el proceso investigativo y datos totalmente ciertos. De esta
manera, citd los principios éticos seguidos:

Beneficencia: porque no fue necesario conocer los nombres de los clientes,
debido a que, la encuesta es andnima, razon por la cual, inclusive, si se toman
fotos, como parte del procedimiento de la investigacion, es preciso esconder los
rostros de los clientes participantes.

No maleficencia: porque la informacion recogida no fue descubierta con
males fines, sino con el afan de fortalecer la rentabilidad de esta organizacion que
presta servicios de mantenimiento, para lograr todos los beneficios expuestos en la
justificacion de este documento.

Autonomia: porque se tomo el criterio ético de respetar la voluntad de los
informantes, antes que obligarlos a emitir respuestas que no quieran responder, de
modo que, se transparente el proceso investigativo y se logre ganar la confianza de
los participantes.

Justicia: porque se tratd con respeto a todos los clientes, sin importar sus
diferentes caracteristicas individuales, en donde el predominio de la equidad entre
los clientes participantes fue la ténica principal para asegurar la transparencia de

los resultados obtenidos.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos:

Andlisis descriptivo para el objetivo general:
Tabla 3

Tabla cruzada entre la gestion del marketing y la rentabilidad.

VD Rentabilidad
Total

Baja Media Alta
Recuento 0 21 0 21

Inadecuada % del
0,0% 11,4% 0,0% 11,4%

_ total
VI Gestién
del Recuento 0 75 0 75
e
_ Adecuada % del
marketing otal 0,0% 40,8% 0,0% 40,8%
ota
Agrupada
(Agrup ) Recuento 0 0 88 88
Muy
% del
Adecuada 0,0% 0,0% 47.8% 47.8%
total
Recuento 0 96 88 184
Total % del
otal 0,0% 52.2% 47.8% 100,0%
ota

Nota. La presente tabla muestra la tabla cruzada entre la gestioén del marketing y la

rentabilidad. Fuente: Clientes de la Empresa.

Los hallazgos observados en la tabla 3, evidenciaron que, 47,8% de clientes
que indicaron que la gestién del marketing en la empresa de mantenimiento en
estudio fue muy adecuada, mientras que, consideraron también que, la rentabilidad
fue alta. Por su parte, 40,8% manifestaron una adecuada gestion del marketing y
una rentabilidad media, en cambio, para el 11,4% de los clientes, la gestion del

marketing fue inadecuada y la rentabilidad fue media.
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Analisis descriptivo para el objetivo especifico uno:

Tabla 4

Tabla cruzada entre la gestion del marketing y la rentabilidad sobre ingresos.

D1VD Rentabilidad/ingresos

Total
Baja Media Alta
Recuento 0 21 0 92
Inadecuada % del
0,0% 11,4% 0,0% 50,0%
) total
VI Gestiéon
del Recuento 0 75 0 0
e
. Adecuada % del
marketing otal 0,0% 40,8% 0,0% 0,0%
ota
Agrupada
(Agrup ) Recuento 0 9 79 88
Muy
% del
Adecuada 0,0% 4.9% 42 9% 47.8%
total
Recuento 0 105 79 184
Total % del
otal 0,0% 57,1% 42 9% 100,0%
ota

Nota. La presente tabla muestra la tabla cruzada entre la gestion del marketing y la

rentabilidad sobre ingresos. Fuente: Clientes de la Empresa.

Los resultados plasmados en la tabla 4, indicaron que, 42,9% de clientes que

indicaron que la gestion del marketing en la empresa de mantenimiento en cuestion

fue muy adecuada y por ello, la rentabilidad sobre ingresos fue alta. Mientras tanto,

40,8% de clientes manifestaron una adecuada gestion del marketing y una

rentabilidad sobre ingresos media, no obstante, 11,4% de los clientes, sefalaron

una gestion del marketing inadecuada con rentabilidad sobre ingresos media.
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Analisis descriptivo para el objetivo especifico dos:

Tabla b

Tabla cruzada entre la gestion del marketing y la rentabilidad econémica.

D2VD Rentabilidad econémica

. . Total
Baja Media Alta
Recuento 0 21 0 21
Inadecuada % del
0,0% 11,4% 0,0% 11,4%
» total
VI Gestion
del Recuento 0 75 0 75
e
_ Adecuada % del
marketing otal 0,0% 40,8% 0,0% 40,8%
ota
(Agrupada)
Recuento 0 0 88 88
Muy
% del
Adecuada 0,0% 0,0% 47.8% 47.8%
total
Recuento 0 96 88 184
Total % del
otal 0,0% 52,2% 47.8% 100,0%
ota

Nota. La presente tabla muestra la tabla cruzada entre la gestion del marketing y la

rentabilidad econdmica. Fuente: Clientes de la Empresa.

Los resultados evidenciados en la tabla 5, dieron a conocer que, 47,8% de

clientes consideraron que, la gestion del marketing en la empresa de mantenimiento

fue muy adecuada con una rentabilidad econémica alta. Entre tanto, 40,8% de

clientes sefialaron una adecuada gestion del marketing, frente a una inadecuada

gestion del marketing manifestada por 11,4% de usuarios, quienes, en ambos

casos, asignaron una rentabilidad econémica media en esta compaiiia.
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Analisis descriptivo para el objetivo especifico tres:

Tabla 6

Tabla cruzada entre la gestion del marketing y la rentabilidad financiera.

D3VD Rentabilidad financiera

' _ Total
Baja Media Alta
Recuento 0 21 0 21
Inadecuada % del
0,0% 11,4% 0,0% 11,4%
» total
VI Gestion
del Recuento 0 75 0 75
e
_ Adecuada % del
marketing otal 0,0% 40,8% 0,0% 40,8%
ota
(Agrupada)
Recuento 0 21 67 88
Muy
% del
Adecuada 0,0% 11,4% 36,4% 47.8%
total
Recuento 0 117 67 184
Total % del
otal 0,0% 63,6% 36,4% 100,0%
ota

Nota. La presente tabla muestra la tabla cruzada entre la gestion del marketing y la

rentabilidad financiera. Fuente: Clientes de la Empresa.

Los hallazgos manifestados en la tabla 6, establecieron que, 36,4% de

clientes estimaron que, la gestion del marketing en la empresa de mantenimiento

fue muy adecuada con una rentabilidad financiera alta. No obstante, 40,8% de

clientes consideraron una adecuada gestion del marketing y una rentabilidad

financiera media. Asimismo, el 11,4% expresé una muy adecuada e inadecuada

gestion del marketing frente a una rentabilidad financiera media en la organizacion.
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Analisis descriptivo para el objetivo especifico cuatro:

Tabla 7

Tabla cruzada entre la gestion del marketing y la liquidez.

D4VD Liquidez

. . Total
Baja Media Alta
Recuento 0 21 0 21
Inadecuada % del
0,0% 11,4% 0,0% 11,4%
» total
VI Gestion
del Recuento 0 75 0 75
e
_ Adecuada % del
marketing otal 0,0% 40,8% 0,0% 40,8%
ota
(Agrupada)
Recuento 0 21 67 88
Muy
% del
Adecuada 0,0% 11,4% 36,4% 47.8%
total
Recuento 0 117 67 184
Total % del
otal 0,0% 63,6% 36,4% 100,0%
ota

Nota. La presente tabla muestra la tabla cruzada entre la gestion del marketing y la

liquidez. Fuente: Clientes de la Empresa.

Por ultimo, la tabla 7 ha mostrado que, 36,4% de los clientes asignaron una

muy adecuada gestion del marketing en la empresa que ofrece el servicio de

mantenimiento que, influencié una alta liquidez. Por su parte, 40,8% de clientes

sostuvieron una adecuada gestion de marketing y una liquidez media. Finalmente,

11,4% de clientes, indicaron una gestion muy adecuada e inadecuada en la

organizacion que, impacto en una liquidez media.
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Andlisis inferencial

Contrastacion de la hipétesis general:

Existe una relacion positiva entre la gestion del marketing y la rentabilidad de una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil
2023.

Tabla 8

Prueba de la normalidad de la gestion del marketing y la rentabilidad.

Kolmogdrov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
VI
Gestion del ,312 184 <,001"
marketing
VD
. ,318 184 <,001"
Rentabilidad

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la normalidad de la gestion del

marketing y la rentabilidad. Fuente: Clientes de la Empresa.

La prueba de normalidad efectuada a las variables de la gestion del
marketing y la rentabilidad, bajo la aplicacion de la prueba Kolmogoérov-Smirnov
(KS), en la tabla 8, considerando 184 casos, evidencié un Sig. <,001, hallazgo que
determind que estos valores obtenidos fueron paramétricos, circunstancia que
favorecio el uso del coeficiente de Pearson para la realizacion de la prueba de

correlaciéon de ambas variables en mencion.
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Tabla 9

Prueba de la correlacion de la gestion del marketing y la rentabilidad.

VI
_ VD
Gestion del N
. Rentabilidad
marketing
VI Correlacion de Pearson 1 ,938"
y _ Sig. (bilateral) <,001
Gestion del marketing
184 184
VD Correlacién de Pearson ,938™ 1
. Sig. (bilateral) <,001
Rentabilidad
N 184 184

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlacion de la gestion del

marketing y la rentabilidad. Fuente: Clientes de la Empresa.

En la tabla 9 se calcul6 el p valor del ejercicio estadistico, el cual fue <,001

para ambas variables, el cual por ser inferior a 0,05, permitié rechazar la Ho y

aceptar la Ha, es decir que, existe una asociacion entre la gestion del marketing y

la rentabilidad, méas aun porque el coeficiente de Pearson obtenido fue de ,938 que,

demuestra una correlacion positiva fuerte.
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Contrastacion de la primera hipétesis especifica:
Existe una relacidon positiva entre la gestion del marketing y la rentabilidad sobre
ingresos de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales

portuarios, Guayaquil 2023.

Tabla 10

Prueba de la normalidad de la gestion del marketing y la rentabilidad sobre

ingresos.
Kolmogérov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

VI *
Gestion del marketing 312 184 <,001
D1VD

Rentabilidad sobre ,341 184 <,001"
ingresos

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la normalidad de la gestion del

marketing y la rentabilidad sobre ingresos. Fuente: Clientes de la Empresa.

Realizada la prueba de normalidad KS, para estimar si la variable de la
gestion del marketing y la rentabilidad sobre ingresos, siguen una tendencia normal,
tomando 184 casos, se pudo conocer con los resultados expuestos en la tabla 10,
un Sig. <,001 que, expreso6 que ambos valores fueron paramétricos en su tendencia
de variacion, por lo que, se tomo la decision de aplicar el coeficiente de Pearson

para establecer la correlaciéon entre ambos elementos.
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Tabla 11

Prueba de la correlacion de la gestion del marketing y la rentabilidad sobre ingresos.

D1VD
%! N
. Rentabilidad
Gestion del
. sobre
marketing '
ingresos
Coeficiente  de .
VI - 1 ,935
' correlacion
Gestion del .
. Sig. (bilateral) <,001
marketing
Rho de N 184 184
Spearman Coeficiente  de "
D1VD y ,935 1
N correlacion
Rentabilidad sobre _
) Sig. (bilateral) <,001
ingresos
N 184 184

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlacion de la gestion del

marketing y la rentabilidad sobre ingresos. Fuente: Clientes de la Empresa.

En la tabla 11 se desarrollo el célculo del p valor, encontrdndose que, este
fue <,001 para los elementos en estudio que, por ser <0,05, indico la aceptacion de
Ha, estableciendo el vinculo entre la gestion del marketing y la rentabilidad sobre
ingresos, con un coeficiente de Pearson de ,935, es decir, una correlacion positiva

significativa.
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Contrastacion de la segunda hipoétesis especifica:
Existe una relacion positiva entre la gestion del marketing y la rentabilidad
econdmica de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales

portuarios, Guayaquil 2023.

Tabla 12

Prueba de la normalidad de la gestion del marketing y la rentabilidad econdémica.

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
VI
_ _ ,312 184 <,001"
Gestion del marketing
D2VD
Rentabilidad ,329 184 <,001"
econdémica

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la normalidad de la gestion del

marketing y la rentabilidad econdmica. Fuente: Clientes de la Empresa.

Aplicada la prueba de normalidad KS, para el calculo de la normalidad en la
tendencia descrita por la gestion del marketing y la rentabilidad econdmica,
después de abordar 184 casos, se pudo estimar en la tabla 12, un Sig. <,001 que,
puso de manifiesto que, ambos factores fueron paramétricas, decidiendo la
aplicacion del coeficiente de Pearson, mediante las cuales se pudo establecer la

correlacion entre los elementos en cuestion.
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Tabla 13
Prueba de la correlacion de la gestion del marketing y la rentabilidad econdmica.
VI D2VD
Gestion del Rentabilidad

marketing econdmica

Coeficiente de

VI 3 1 ,946™
_ correlacion
Gestion del ,
' Sig. (bilateral) <,001
marketing
Rho de N 184 184
Spearman Coeficiente  de ”
D2VD y 946 1
. correlacion
Rentabilidad . _
o Sig. (bilateral) <,001
econdmica
N 184 184

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlaciéon de la gestion del

marketing y la rentabilidad econdmica. Fuente: Clientes de la Empresa.

En la tabla 13 se efectu6 la operacién para obtener el p valor, el cual fue
<,001 en este ejercicio, cifra que por ser <0,05, se refirid a la aceptacion de Ha, por
consiguiente, existe un vinculo muy estrecho entre la gestién del marketing y la
rentabilidad economica, con un coeficiente de Pearson de ,946 que, evidencio

correlacion positiva significativa.
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Contrastacion de la tercera hipotesis especifica:

Existe una relacion positiva entre la gestion del marketing y la rentabilidad financiera
de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios,
Guayaquil 2023.

Tabla 14

Prueba de la normalidad de la gestion del marketing y la rentabilidad financiera.

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
VI
_ _ 312 184 <,001"
Gestion del marketing
D3VD
,286 184 <,001"

Rentabilidad financiera

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la normalidad de la gestion del
marketing y la rentabilidad financiera. Fuente: Clientes de la Empresa.

Se ha escogido la prueba de normalidad KS, para realizar el calculo de la
normalidad de la trayectoria que describen la gestién del marketing y la rentabilidad
financiera. Al analizar 184 casos, se pudo exponer los hallazgos de la tabla 14, en
donde se presenta un Sig. <,001 que, establece que, los dos elementos en mencién
fueron paramétricas, por consiguiente, es imperativo el uso del coeficiente de

Pearson, para estipular la correlacion entre las mismas.
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Tabla 15
Prueba de la correlaciéon de la gestion del marketing y la rentabilidad financiera.
VI D3VD
Gestion del Rentabilidad

marketing financiera

Coeficiente de

VI » 1 ,933™
_ correlacion
Gestion del ,
' Sig. (bilateral) <,001
marketing
Rho de N 184 184
Spearman Coeficiente  de ”
D3VD 3 933 1
. correlacion
Rentabilidad . _
. . Sig. (bilateral) <,001
financiera
N 184 184

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlaciéon de la gestion del

marketing y la rentabilidad financiera. Fuente: Clientes de la Empresa.

En la tabla 15 se realiz6 la operacion para conocer el p valor, que al final
resulto ser <,001, cifra que representa <0,05, llevando a aceptar Ha y rechazar Ho,
por lo tanto, hay una asociacion directa entre la gestion del marketing y la
rentabilidad financiera, con coeficiente de Pearson de ,933 que, significé correlacion

positiva elevada.

51



Contrastacion de la cuarta hipoétesis especifica:

Existe una relacion positiva entre la gestion del marketing y la liquidez de una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil
2023.

Tabla 16

Prueba de la normalidad de la gestion del marketing y la liquidez.

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
VI
_ _ ,312 184 <,001"
Gestion del marketing
D4VD
o ,254 184 <,001"
Liquidez

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la normalidad de la gestion del
marketing y la liquidez. Fuente: Clientes de la Empresa.

Se ha utilizado la prueba de normalidad KS, para conocer si la trayectoria
descrita por la gestién del marketing y la liquidez es normal. Para el efecto, se
evaluaron 184 casos, cuyos resultados se expresaron en la tabla 16, cuyo Sig.
<,001 dio a conocer que, ambos elementos fueron paramétricas y debe emplear el

coeficiente de Pearson, para determinar la correlacion entre ellos.
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Tabla 17

Prueba de la correlacion de la gestion del marketing y la liquidez.

D4
_ D4VD
Gestion del o
. Liquidez
marketing
Coeficiente  de .
vi y 1 866
_ correlacion
Gestion del '
' Sig. (bilateral) <,001
marketing
Rho de N 184 184
Spearman Coeficiente  de ”
. ,866 1
D4VvD correlacion
Liquidez Sig. (bilateral) <,001
N 184 184

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlaciéon de la gestion del

marketing y la liquidez. Fuente: Clientes de la Empresa.

En la tabla 17 se llevé a cabo el ejercicio para estimar el p valor, cuyo
resultado fue <,001, es decir un pardmetro <0,05, generando la seleccion Ha y
rechazo de Ho, concluyendo que, existe relacion entre la gestion del marketing y la
liquidez, con coeficiente de Pearson de ,866 que, manifiesta una correlacion

positiva alta.
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V. DISCUSION

En este apartado se ha elaborado la discusion de los hallazgos
investigativos, considerando el objetivo general del presente estudio, que se plasmo
en la primera unidad y que puso de manifiesto la necesidad de determinar la
relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad de una empresa de servicios
de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023.

Para el efecto, se plasmé en este parrafo, el resultado asociado al objetivo
general, el cual puso en evidencia la existencia de una correlacion fuerte entre la
gestion de marketing y la rentabilidad de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Este hallazgo se debe
a que, el coeficiente de Spearman fue igual a ,938 con un p valor <,001, motivo por
el cual, fue esencial el rechazo de Ho, en consecuencia, se evidencio la correlacion
de las variables en mencién. Estos resultados se complementaron con el analisis
descriptivo, el cual evidencié que, 47% clientes consideraron que una gestion de
marketing muy adecuada en la compafiia gener6 altos niveles de rentabilidad, a
diferencia del 40,8% que estimaron una gestion de marketing adecuada y una
rentabilidad media, asi como el 11,4% que expresé una gestion del marketing
inadecuada con una rentabilidad media.

Sobre estos hallazgos, los mismos son concordantes con los resultados
plasmados en el estudio de Vilchez y Guerrero (2020), titulado “disefio de
estrategias de marketing para mejorar la rentabilidad”, Lambayeque, 2020. Los
resultados indicaron un grado de correlacion, segun Spearman (Rho) = 0,79, entre
las variables. Por ello, se concluy6 que, la relacion entre las variables es fuerte.

En base a estos resultados, los mismos se complementaron con la base
tedrica de la variable independiente: gestién del marketing de Ussa y Segur (2023),
guienes seflalan que se refiere a aquellas acciones administrativas que
sistematizan la realizacién de los procesos para la comunicacion publicitaria y la
promocién del servicio en el mercado, donde posterior a su penetracion, se debe
conseguir que, el mismo contribuya a satisfacer necesidades humanas y generar
empresas rentables y sostenibles. De manera que, la implementacién de una
Optima gestion del marketing puede generar compafias con altos niveles de

rentabilidad y viceversa.
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Por el contrario, Mamani (2022), precis6 en su referente titulado: trade
marketing y rentabilidad en los lubricentros, Lima, 2022. Los resultados indicaron
un grado de correlacion, segun Spearman (Rho) = 0,491, entre las variables. Esto
significa que, la correlacion entre las variables es positiva, pero débil, asimismo,
directamente proporcional.

Aunado a ello, se tomd para la base tedrica de la variable dependiente:
rentabilidad a Zhien et al. (2020), quienes la han concebido como un indicador muy
relevante en las organizaciones, porque el mismo contiene implicitamente las
ganancias esperadas por la empresa y el nivel en que una organizacion puede
hacer frente a cualquier de tipo de obligaciones. En consecuencia, una empresa
gue obtenga altos niveles de rentabilidad puede permanecer de manera sostenible
en el mercado.

Posteriormente, se analiz6 la discusion de los hallazgos encontrados en este
estudio, tomando en consideracion el primer objetivo especifico plasmado en el
presente trabajo, el cual fue indicar la relacion entre la gestion de marketing y la
rentabilidad sobre ingresos de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023.

Ante ello, se plasmé el resultado asociado al primer objetivo especifico, el
cual puso en evidencia la existencia de una correlacion fuerte entre la gestion de
marketing y la rentabilidad sobre ingresos de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Este hallazgo se debe
a que, el coeficiente de Spearman fue igual a ,935 con un p valor <,001, motivo por
el cual, fue esencial el rechazo de Ho, en consecuencia, se evidencio la correlacion
de las variables en mencion. Estos resultados se complementaron con el analisis
descriptivo, el cual evidenci6 que, 42,9% de clientes consideraron que, una gestion
de marketing muy adecuada en la compafia gener6 altos niveles de rentabilidad
sobre ingresos, a diferencia del 40,8% que estimaron una gestiéon de marketing
adecuada y una rentabilidad sobre ingresos media, asi como el 11,4% que expreso
una gestion del marketing inadecuada con una rentabilidad sobre ingresos media.

Sobre estos hallazgos, los mismos son concordantes con los resultados
obtenidos por Lopez (2020), quien en su referente titulado: plan estratégico para
mejorar la rentabilidad y sustentabilidad del negocio. Los resultados evidenciaron

que, segun Spearman, existe una correlacion positiva entre gestion de marketing y
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la rentabilidad sobre ingresos (r= .78), concluyéndose que hay una asociacion
fuerte entre estas variables.

Segun estos hallazgos, se consideré para la base tedrica de la dimensién
rentabilidad sobre ingresos a Lee y Thanh (2020), quienes la conciben como, las
ganancias existentes, considerando la division entre las utilidades y las ventas. Este
indicador permite reconocer si la empresa esta obteniendo resultados positivos en
Sus operaciones comerciales.

Por el contrario, Salazar y Sanchez (2022), en su investigacion titulada:
modelo de gestion de marketing para el incremento en las ventas, Bogota, 2022,
encontraron una correlacion entre las variables, segun Spearman, de 0,56. Esta
asociacion sigue siendo significativa, lo que generd que los autores concluyeran
que existe relacion entre las variables en cuestion.

Luego, es necesario continuar con el analisis de los resultados, en la seccion
inherente a la discusién, tomando en cuenta al segundo objetivo especifico que, en
este caso fue establecer la relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad
econémica de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales
portuarios, Guayaquil 2023.

De esta manera, se ha plasmado el hallazgo asociado al segundo objetivo
especifico, el cual puso en evidencia la existencia de una correlacion fuerte entre
la gestion de marketing y la rentabilidad econdmica de una empresa de servicios
de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Este hallazgo se
debe a que, el coeficiente de Spearman fue igual a ,946 con un p valor <,001, motivo
por el cual, fue esencial el rechazo de Ho, en consecuencia, se evidenci6 la
correlacion de las variables en mencién. Estos resultados se complementaron con
el andlisis descriptivo, el cual evidenci6 que, 47,8% de clientes consideraron que,
una gestion de marketing muy adecuada en la compafia generé altos niveles de
rentabilidad econdmica, a diferencia del 40,8% que estimaron una gestion de
marketing adecuada y una rentabilidad econdmica media, asi como el 11,4% que
expreso una gestion del marketing inadecuada con una rentabilidad econémica
media.

Sobre estos hallazgos, los mismos son concordantes con los resultados
obtenidos por Mimbela (2020), quien en su referente titulado: plan de Marketing mix
para la implementacion de una tienda virtual de ropa femenina en Chiclayo — 2019.
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Los resultados evidenciaron que, segun Spearman, existe una correlacion positiva
entre gestion de marketing y la rentabilidad economica (r=.71), concluyéndose que
hay una asociacion fuerte entre estas variables.

Segun estos hallazgos, se consider6 para la base teorica de la dimension
rentabilidad econémica a Chuanwang et al. (2020), quienes lo conciben como, la
capacidad que tiene la empresa para generar ganancias, considerando como base
de comparacion, los activos organizacionales. Al respecto, es necesario destacar
la importancia que tiene este pardmetro organizacional, porque permite dirimir si
las estrategias organizativas estan impactando de manera positiva en los activos.

Por el contrario, Avalos y Chavez (2022), en su investigacion titulada: gestion
de ventas y la rentabilidad econdémica en la empresa Grambs, Lima, 2022,
encontraron una correlacién entre las variables, segin Spearman, de 0,502. Esta
asociacion sigue siendo significativa, o que generd que los autores concluyeran
gue existe relacion entre las variables en cuestion.

Prosigue el andlisis de los hallazgos en el apartado de la discusién, para lo
cual, se tomd como referencia el tercer objetivo especifico de identificar la relacion
entre la gestion de marketing y la rentabilidad financiera de una empresa de
servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023.

En este contexto, se ha plasmado el resultado concerniente al tercer objetivo
especifico, el cual puso en evidencia la existencia de una correlacion fuerte entre
la gestion de marketing y la rentabilidad financiera de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Este hallazgo se debe
a que, el coeficiente de Spearman fue igual a ,933 con un p valor <,001, motivo por
el cual, fue esencial el rechazo de Ho, en consecuencia, se evidencio la correlacion
de las variables en mencion. Estos resultados se complementaron con el analisis
descriptivo, el cual evidenci6 que, 36,4% de clientes consideraron que, una gestion
de marketing muy adecuada en la compafia generé altos niveles de rentabilidad
financiera, a diferencia del 40,8% que estimaron una gestion de marketing
adecuada y una rentabilidad financiera media, asi como el 11,4% que expresaron
una gestion del marketing muy adecuada e inadecuada con una rentabilidad
financiera media.

Sobre estos hallazgos, los mismos son concordantes con los resultados

obtenidos por Tipan (2022), quien en su referente titulado: desarrollo de un plan de
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marketing estratégico para incrementar la rentabilidad de la empresa CORPAM,
Quito, 2022. Los resultados evidenciaron que, segun Spearman, existe una
correlacion positiva entre gestion de marketing y la rentabilidad financiera (r=.74),
concluyéndose que hay una asociacion fuerte entre estas variables.

Segun estos hallazgos, se consider6 para la base teorica de la dimension
rentabilidad econdémica a Zambrano et al. (2021), quienes lo conciben como, la
capacidad de una entidad para generar ganancias, teniendo como base
comparativa, al patrimonio empresarial. Esto significa que, una buena rentabilidad
financiera se encuentra asociada a un patrimonio fortalecido en un establecimiento
economico.

Por el contrario, Floreano (2023), en su investigacion titulada: gestion
estratégica y su incidencia en la rentabilidad financiera, Guayaquil, Ecuador,
encontraron una correlacion entre las variables, segun Spearman, de 0,67. Esta
asociacion sigue siendo significativa, lo que generd que los autores concluyeran
que existe relacion entre las variables en cuestion.

Por altimo, es necesario realizar el analisis de los hallazgos investigativos,
en la discusion, considerando el cuarto objetivo especifico de indicar la relacion
entre la gestion de marketing y la liquidez de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023.

Para el efecto, se plasmo en este parrafo, el resultado asociado al cuarto
objetivo especifico, el cual puso en evidencia la existencia de una correlacion fuerte
entre la gestion de marketing y la liquidez de una empresa de servicios de
mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Este hallazgo se debe
a que, el coeficiente de Spearman fue igual a ,866 con un p valor <,001, motivo por
el cual, fue esencial el rechazo de Ho, en consecuencia, se evidencio la correlacion
de las variables en mencién. Estos resultados se complementaron con el analisis
descriptivo, el cual evidenci6 que, 36,4% de clientes consideraron que, una gestion
de marketing muy adecuada en la compafia genero altos niveles de liquidez, a
diferencia del 40,8% que estimaron una gestion de marketing adecuada y una
liquidez media, asi como el 11,4% que expresaron una gestion del marketing muy
adecuada e inadecuada con una liquidez media.

Sobre estos hallazgos, los mismos son concordantes con los resultados

obtenidos por Vargas (2021), quien en su referente titulado: propuesta de
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estrategias de Marketing Mix para el restaurante de comida peruana, Guayaquil,
2021. Los resultados evidenciaron que, segun Spearman, existe una correlacion
positiva entre gestion de marketing y la liquidez (r= .72), concluyéndose que hay
una asociacion fuerte entre estas variables.

Segun estos hallazgos, se considerd para la base tedrica de la dimension
liquidez a Zhien et al. (2020), quienes lo conciben como la capacidad de un
establecimiento econdmico, para enfrentar las obligaciones contraidas para
mantener en funcionamiento el negocio. Esto significa que, las empresas con
liquidez aceptables pueden seguir funcionando de manera sostenible, en el
mercado en que participen.

Por el contrario, Villacis (2021), en su investigacion titulada: modelo de
gestion financiera para mejorar la rentabilidad y liquidez de la granja avicola,
Guayaquil, Ecuador, encontraron una correlaciéon entre las variables, segun
Spearman, de 0,63. Esta asociacion sigue siendo significativa, lo que generd que

el autor concluyera que existe relacion entre las variables en cuestion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se concluye, después de haber realizado el analisis de los datos
conseguidos y de haber contrastado éstos con los objetivos y las
hipétesis, que la gestion del marketing se relaciona de manera
positiva y fuerte con la rentabilidad, segun Pearson, quien da un
resultado de 0,938. Por tal razon, se concluye que, en una empresa
de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil
2023, la gestion del marketing tiene una relacion positiva con la
rentabilidad, confirmandose de esta manera la hipotesis general

planteada.

Se concluye, después de haber realizado el andlisis de los datos
conseguidos y de haber contrastado éstos con los objetivos y con las
hipotesis, que la gestion del marketing se relaciona de manera
positiva y fuerte con la rentabilidad sobre ingresos, segun Spearman,
quien da un resultado de 0,935. Por lo tanto, se concluye que, en una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios,
la gestidon del marketing tiene una relacién positiva con la rentabilidad

sobre ingresos, confirmandose asi la hipotesis especifica planteada.

Se concluye, después de haber realizado el andlisis de los datos
conseguidos y de haber contrastado éstos con los objetivos y con las
hipétesis, que la gestion del marketing se relaciona de manera
positiva y fuerte con la rentabilidad econ6mica, segun Pearson, quien
da un resultado de 0,946. Por lo tanto, se concluye que, en una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios,
la gestidon del marketing tiene una relacién positiva con la rentabilidad

economica, confirmandose asi la hipotesis especifica planteada.

Se concluye, después de haber realizado el analisis de los datos
conseguidos y de haber contrastado éstos con los objetivos y con las
hipotesis, que la gestion del marketing se relaciona de manera

positiva y fuerte con la rentabilidad financiera, segun Spearman, quien
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Quinta:

da un resultado de 0,933. Por lo tanto, se concluye que, en una
empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios,
la gestion del marketing tiene una relacion positiva con la rentabilidad
financiera, confirmandose asi la hipotesis especifica planteada.

Se concluye, después de haber realizado el analisis de los datos
conseguidos y de haber contrastado éstos con los objetivos y con las
hipbtesis, que la gestion del marketing se relaciona de manera
positiva y fuerte con la liquidez, segun Pearson, quien da un resultado
de 0,866. Por lo tanto, se concluye que, en una empresa de servicios
de mantenimiento en los terminales portuarios, la gestion del
marketing tiene una relacion positiva con la liquidez, confirmandose

asi la hipotesis especifica planteada.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Se recomienda a toda la comunidad empresarial, a realizar un analisis

minucioso de los resultados de esta investigacion a fin de que puedan
evaluar la planificacion y posterior ejecucibn de estrategias
pertenecientes a la gestion del marketing dirigido a todos los
empresarios en general, el cual, traera consecuencias positivas en la
rentabilidad de las empresas de servicios de mantenimiento en los

terminales portuarios.

Se recomienda a toda la comunidad empresarial a fortalecer la
rentabilidad sobe ingresos en las empresas de servicios, con
actividades que promuevan la difusibn y promocion de estas
compairiias en el mercado. Todo ello, ayudard enormemente en el
perfeccionamiento de la gestion del marketing en estas

organizaciones productivas.

Se recomienda a toda la comunidad empresarial a fortalecer la
rentabilidad econémica de las empresas de servicios, con actividades
gue les ayuden a fortalecer la imagen del servicio, el precio, la
publicidad y promocién del servicio que ofrecen este tipo de
organizaciones. Estas actividades, les ayudaran en la mejora de la

gestion del marketing en estas organizaciones productivas.

Se recomienda a toda la comunidad empresarial a fortalecer la
rentabilidad financiera de las empresas de servicios, con actividades
gue contribuyan a la potenciacibn de la comunicacion entre la
empresa y sus clientes en el mercado en que participa. Estas
orientaciones, les ayudaran a fortalecer la gestion del marketing en

estas organizaciones productivas.
Se recomienda a toda la comunidad empresarial a fortalecer la

rentabilidad financiera de las empresas de servicios, con actividades

gue contribuyan al mejoramiento del servicio de mantenimiento y a la
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difusion de su imagen fortalecida en el mercado de terminales
portuarias. Todas estas orientaciones, les ayudaran a mejorar la

gestion del marketing en estas organizaciones productivas.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacidon de las variables.
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trabajo al frente de la
produccion y
comercializacion  del
producto intangible o
gue tenga tangibilidad.

Pasivos




Anexo 02: Instrumentos de recoleccion de datos.

INSTRUMENTO

INSTRUMENTO DE LA VARIABLE 01: GESTION DEL MARKETING y

RENTABILIDAD.

Estimado (a). El presente cuestionario tiene como finalidad recoger la

informacion y su apreciacion sobre gestion del marketing y rentabilidad, para lo

cual se le solicita amablemente su predisposicion y la colaboracion. Es preciso

mencionar que la encuesta es totalmente anénima y confidencial.

Instrucciones: a continuacion, se presenta 40 preguntas, ante lo cual con

absoluta sinceridad se le solicita marcar con un (x) la respuesta que considere

adecuado usted, para lo cual se presenta 5 alternativas de respuesta.

Género: Edad:

Tipo de personal:

20-30

31-40

41-50

51 a+

personal nombrado

1 | personal contratado

Tiempo de servicio en afios:

2 personal de confianza

<1

1-3

3-5

>5

Totalmente

en desacuerdo (01)
(02)

En desacuerdo

Indiferente (03)

De acuerdo (04)

Totalmente
de acuerdo (05)




Producto/Servicio

gestién del marketing?

c @) (]
v o © o o o
L7 s €| 2| go
. . . c o 3 o 9] c O
Variable 01: Gestion del Marketing g3 | 3|8/ 3|g¢
8| 2| T|e|lE5
S © c = |0 |®o
= i =
DIMENSION INDICADOR PREGUNTA 1 2134 5
¢,Cree usted que la gestion del
marketing es eficiente cuando la
organizacion tiene una gama de
servicios?
Gama de g,Crge u_sted que la gama de
.. servicios diversificado fortalece la
Servicios

¢, Considera usted que la gestion del

marketing debe incluir la evaluacion

de la gama de servicios de
mantenimiento?

Preparacion del

¢, Debe la empresa planificar la
preparacién del personal en
actividades de gestion del
Marketing?

personal

¢ Cree usted que la empresa tener
preparado el personal, para realizar
un servicio de mantenimiento de
alta calidad?

Precio

Precio basado en

¢ Considera que el precio del
servicio se encuentra en el mismo
nivel de los competidores?

la competencia

¢ Cree usted que son rentables los
precios de los servicios, fijados en
base a la competencia?

Precio
psicoldgico

¢Usted esta de acuerdo con el
precio psicolégico del servicio de
mantenimiento?

¢,Cree usted que la gestion del
marketing esté acorde al precio
psicoldgico del servicio del
mantenimiento?

¢ Considera usted que el precio
psicolégico del servicio de
mantenimiento puede mejorar los
resultados de la gestién del
marketing?

Publicitario

Publicidad
convencional

¢Ha escuchado difusion publicitaria
convencional de la compafiia, como
parte de la gestion del Marketing?

¢ Considera necesaria una difusion
publicitaria convencional a través
de medios masivos, como parte de
la gestion del Marketing?

¢ Cree que es importante la difusién

publicitaria convencional a través

de publicidad estéatica en letreros
y/o vallas?

Publicidad digital

¢, Debe tener la empresa una
difusién publicitaria digital a través
de redes sociales, como parte de la

gestion del Marketing?




¢, Debe ser prioritaria la difusion
publicitaria digital, por medio de
personal especializado en el &mbito
publicitario?

Vehiculos
promocionales

Ofertas 2x1

¢ Cree usted que la empresa debe
utilizar vehiculos promocionales a
través de ofertas 2x1?

¢ Cree usted que la organizacion
debe posicionar vehiculos
promocionales como la estrategia
de oferta 2 x 1?

¢ Cree usted que la empresa debe
evaluar la gestion del marketing con
personal especializado en la
estrategia oferta 2x17?

Sorteos

¢ Cree usted que los sorteos como
estrategia mejora la gestion del
Marketing?

¢, Debe evaluar la empresa la
aplicacién de los sorteos como
estrategia del marketing?




Variable 02: Rentabilidad

Indiferente

De acuerdo

DIMENSION INDICADOR

PREGUNTA

— | Totalmente en

N | En desacuerdo

w

N

o1 | Totalmente de

Ingresos

Rentabilidad
sobre
ingresos

¢,Cree usted que los ingresos que
obtiene la empresa mejoran su
rentabilidad sobre ingresos?

¢,Cree usted que la empresa debe
realizar andlisis de rentabilidad sobre
sus ingresos de manera mensual?

¢Cree usted que la empresa debe
generar utilidades sobre ingresos con
alta rentabilidad para sus accionistas?

Gastos y costos

¢,Cree usted que los costos y gastos
controlados mejoran la rentabilidad?

¢,Cree usted que la empresa debe
evaluar sus costos y gastos para ser
mas rentable?

Ingresos

¢,Cree usted que los ingresos que
obtiene la empresa mejoran Su
rentabilidad econémica?

¢La empresa debe realizar analisis de
sus ingresos y de su rentabilidad
econdémica de manera mensual?

Rentabilidad
Econdmica

Activos

¢,Cree usted que la empresa debe
medir su rentabilidad econémica y los
activos a través de ratios financieros?

¢Cree usted que la empresa deberia
mantener una alta cifra de activos como
fortaleza de su rentabilidad
econémica?

¢, Cree usted que la empresa debe velar
gue sus indices sean crecientes,
respecto a su rentabilidad econémica y
los activos?

Ingresos

Rentabilidad
Financiera

¢Cree usted que los ingresos que
obtiene la empresa mejoran su
rentabilidad financiera?

¢,Cree usted que la empresa debe
hacer uso de ratios financieros para la
mediciébn de sus ingresos y de la
rentabilidad financiera?

¢,Cree usted que la empresa debe
realizar analisis de rentabilidad
financiera y sus ingresos de manera
mensual?

Patrimonio

¢Debe la empresa percibir altos
margenes sobre su patrimonio, para
fortalecer su rentabilidad financiera?

¢Debe la empresa mantener indices
crecientes de patrimonio, respecto a la
rentabilidad financiera?




Liquidez

Activos

¢ Considera usted que la empresa debe
mantener cantidades aceptables de
activos para fortalecer su liquidez?

¢,Cree usted que la empresa debe
generar utilidades para fortalecer sus
activos y su liquidez?

¢,Cree usted que la rotacién de activos
de la empresa mejora su liquidez?

Pasivos

¢Cree usted que los pasivos de la
empresa impactan en su liquidez?

¢ Considera usted que la empresa debe
posee un buen margen de liquidez y
reportar pasivos bajos?




Anexo 03: Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacion: Gestion del marketing y su relaciéon con la
rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales

portuarios, Guayaquil 2023.

Investigadora: Burgos Olvera Sandra Natali.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en
los terminales portuarios, Guayaquil 2023.”, cuyo objetivo es determinar la
relacion entre la gestibn de marketing y la rentabilidad de una empresa de
servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023. Esta
investigacion es desarrollada por el estudiante de posgrado del programa
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad César Vallejo
del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la institucion de un camposanto.

Impacto del problema de la investigacion.

El problema existente en la gestion de marketing, puede impactar en la
rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales

portuarios, Guayaquil, en el 2023.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los procedimientos del estudio):

1. Serealizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y



algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en
los terminales portuarios, Guayaquil 2023”.

2. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en el ambiente del area de mantenimiento en terminales portuarios
Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

3. Marque con una “X” donde corresponda:

Afirmo que soy mayor de edad:
y que acepto participar voluntariamente de este estudio.

4. Puedo realizar todas las preguntas que sean necesarias para aclarar mis
dudas antes de decidir si deseo participar o no. También si luego de aceptar
no deseo continuar con el cuestionario puede retirarse sin ningun problema.

5. Se me ha explicado, que el presente estudio, no ocasiona ningun riesgo fisico
ni mental para mi persona, asimismo de existir preguntas que me generen
incomodidad, estoy en la libertad de responderlas o no

6. Haré manifiesto explicito si deseo o no, que los resultados de la investigaciéon
se me alcancen al término de la investigacion. No recibiré ningin beneficio
econdémico ni de otra indole. Soy consciente que este estudio no va a aportar
a la salud individual de mi persona, sin embargo, los resultados podran
convertirse en beneficio publico de los usuarios de consulta externa del
nosocomio.

7. Los datos recolectados son andnimos y no podran identificar al
participante. Soy asimismo consciente que la informacion que se recoja sera
estrictamente confidencial y no se usara para ningun otro propdésito externo a
esta investigacion. Sus respuestas al cuestionario seran codificadas usando
un namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas. Una vez

transcritas las entrevistas, se destruiran.

Desde ya le agradecemos su participacion.



Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por:
Burgos Olvera, Sandra Natali. He sido informado (a) de que la meta de este
estudio es ¢, Determinar la relacion entre la gestion de marketing y la rentabilidad
de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios,
Guayaquil 2023?; me han indicado también que tendré que responder
cuestionarios, lo cual tomara aproximadamente 20 minutos.

Reconozco que la informaciébn que yo provea en el curso de esta
investigacion es estrictamente confidencial y no serd usada para ningun otro
propésito fuera del estudio. He sido informado de que puedo hacer preguntas
sobre el proyecto en cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando

asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno para mi persona.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera
entregada, y que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio
cuando éste haya concluido. Para esto, puedo contactar Burgos Olvera, Sandra
Natali al teléfono +593939256478 o] escribirle al mail:

natiburgosolvera@agmail.com.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en

la investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:


mailto:natiburgosolvera@gmail.com

Anexo 04: Matriz Evaluacién por juicio de expertos, formato UCV

VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Sefiorita: Magister en Administracion de Empresas, Jessica Mercedes Villon
Vera
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Universidad César Vallejo, en la sede
Lima - Per, promocion 2023, aula G3, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informaciébn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

Firma
Sandra Natali Burgos Olvera
DNI A4285786



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Jessica Mercedes Villbn Vera

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica () Social () Educativa ()
académica: Organizacional (X)

Areas de experiencia | Administracion de Empresas, Finanzas
profesional:

Institucion donde labora:

Consultora contable, financiera y tributaria

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos () Mas de 5 afios (X)
profesional en
el area:

Psicométrica:
corresponde)

Experiencia en Investigacion

Tesis de grado de Maestria
Administraciéon de Empresas

Analisis del conflicto de interés entre los
auditores externos y las labores de
consultoria, una aproximacion al caso

ENRON

en
(si

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la| Instrumento para medir la gestion del Marketing

Prueba:

Autor (a): Juan Pablo Moreno

Objetivo: Medir la gestién del Marketing en una empresa

Administracién: Sandra Natali Burgos Olvera

Afo: 2020

Ambito de | Empresa de mantenimiento de equipos de terminales

aplicacion: portuarias

Dimensiones: Producto/servicio, precio, publicidad, promocién

Confiabilidad: Alta

Escala: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo

Niveles o rango: 543,21

Cantidad de items: | 20

Tiempo de | 30 minutos

aplicacion:




4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir la gestion del
Marketing elaborado por Juan Pablo Moreno en el afio 2020, de acuerdo con los
siguientes indicadores, califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el | El item no es claro.

criterio
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el
facilmente, es uso de las palabras de acuerdo
decir, su sintactica con su significado o por la
y semantica son ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion

muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en | El item no tiene relacion légica
COHERENCIA desacuerdo (no | con la dimension.
El item tiene | cumple con el criterio)
relacion logica con | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion
la dimension o (bajo  nivel de |tangencial /lejana con la
indicador que esta | acuerdo) dimension.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con la dimension que
se estd midiendo.
4. Totalmente de|El item se encuentra esta

Acuerdo relacionado con la dimension
(alto nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio gue se vea afectada la medicién
El item es esencial de la dimension.
0 importante, es | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
decir debe ser. pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.



4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Gestion del Marketing

Definicién de la variable:

La gestion del Marketing se refiere a la administracién de todos los aspectos

relacionados con la investigacion del mercado, la promocion de bienes y la

orientacion de la empresa, hacia la satisfaccion de los clientes y de las partes

interesadas, cuyas actividades deben ser debidamente planeadas, organizadas y

contar con un seguimiento optimo (Calle, 2022).

Dimensién 1: Producto/servicio

Definicion de la dimensién:

Producto intangible, que no se puede ver ni tocar, pero se puede palpar los

beneficios que genera para los usuarios que lo demandan, por ello, tiene el

propasito de satisfacer necesidades de los clientes que forman parte de un mercado
determinado (Ussa & Segura, 2023).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Gama de
servicios

¢Cree usted que la
gestién del
marketing es
eficiente cuando la
organizaciéon tiene
una gama de
servicios?

¢,Cree usted que la
gama de servicios
diversificado
fortalece la gestion
del marketing?

¢,Considera usted
que la gestion del
marketing debe
incluir la evaluacion
de la gama de
servicios de
mantenimiento?

Preparacién
del personal

¢Debe la empresa
planificar la
preparacion del




personal en
actividades de
gestién del
Marketing?

¢,Cree usted que la
empresa tener
preparado el
personal, para 4 4 3
realizar un servicio
de mantenimiento
de alta calidad?

Dimensiéon 2: Precio

Definicién de la dimensién:

Valor monetario que la empresa fabricante de bienes o prestadora de servicios, les

asigna a estos productos, dependiendo del nivel de gastos que haya realizado para

su obtencién y de las ganancias que espera recaudar, con motivo de su

comercializacion en el mercado (Ussa & Segura, 2023).

resultados de la
gestién del
marketing?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢Considera que el
precio del servicio se
encuentra en el 4 4 4
Precio mismo_nivel de los
competidores?
basado en la - Cree usted
competencia | ¢ que son
rentables los precios
de los servicios, 4 4 3
fijados en base a la
competencia?
JUsted esta de
acuerdo con el precio
psicoldgico del 4 4 4
servicio de
mantenimiento?
¢,Cree usted que la
gestion del marketing
esta acorde al precio 4 4 4
psicoldgico del
Precio servicio del
psicoldgico mantenimiento?
¢ Considera usted
que el precio
psicoldgico del
servicio de
mantenimiento 4 4 3
puede mejorar los




Dimension 3: Promocion

Definicion de la dimensién:

Comunicacion organizacion — usuarios, para informar sobre los beneficios que

tienen los bienes o servicios, debido a sus caracteristicas y propiedades, las cuales

son difundidas mediante canales de comunicacion fisicos o digitales, ya sea, en

medios masivos de informacion o por medio de sitios exclusivos (Ussa & Segura,

2023).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publicidad
convencional

¢Ha escuchado
difusion publicitaria
convencional de la
compaiiia, como
parte de la gestion
del Marketing?

¢Considera

necesaria una
difusion publicitaria
convencional a
travées de medios
masivos, como parte
de la gestion del
Marketing?

¢Cree que es
importante la
difusion publicitaria
convencional a
través de publicidad
estatica en letreros
y/o vallas?

Publicidad
digital

cDebe tener la
empresa una
difusion publicitaria
digital a través de
redes sociales,
como parte de la
gestién del
Marketing?

¢, Debe ser prioritaria
la difusion
publicitaria  digital,
por medio de
personal
especializado en el
ambito publicitario?




Dimension 4

: Publicidad

Definicion de la dimensién:

Valor afiadido que pretende entregar la empresa proveedora de los bienes o

servicios, para satisfacer en mayor medida a los clientes, sorprendiéndoles y

premiandolos, solamente, por el hecho de ser clientes de la organizacion y haberla

elegido su proveedora preferida (Ussa & Segura, 2023).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

¢,Cree usted que la
empresa debe
utilizar vehiculos
promocionales a
través de ofertas
2x1?

Ofertas 2x1

¢Cree usted que la
organizacién debe
posicionar
vehiculos
promocionales
como la estrategia
de oferta 2 x 1?

¢Cree usted que la
empresa debe
evaluar la gestion
del marketing con
personal
especializado en la
estrategia oferta
2x1?

¢,Cree usted que los
sorteos como
estrategia mejora la
gestién del
Marketing?

Sorteos

¢cDebe evaluar la
empresa la
aplicaciébn de los
sorteos como
estrategia del
marketing?

4

/

/
4

JessiegVjéncedes Villon Vera




VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Seforita: Magister en Administracion de Empresas, Jessica Mercedes Villon
Vera
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Universidad César Vallejo, en la sede
Lima - Perd, promocién 2023, aula G3, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informaciébn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted,

no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Sandra Natali Burgos Olvera
DNI A4285786



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Jessica Mercedes Villbn Vera

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica () Social () Educativa ()
académica: Organizacional (X)

Areas de experiencia | Administracion de Empresas, Finanzas
profesional:

Institucion donde labora:

Consultora contable, financiera y tributaria

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos () Mas de 5 afios (X)
profesional en
el area:

Psicométrica:
corresponde)

Experiencia en Investigacion

Tesis de grado de Maestria en
Administraciéon de Empresas

Analisis del conflicto de interés entre los
auditores externos y las labores de
consultoria, una aproximacion al caso

ENRON

(si

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la | Instrumento para medir la rentabilidad
Prueba:

Autor (a): Lapo et al. (2021)

Objetivo: Medir la rentabilidad en una empresa

Administracion:

Sandra Natali Burgos Olvera

Afo:

2021

Ambito de

aplicacion:

Empresa de mantenimiento de equipos de terminales
portuarias

Dimensiones:

Rentabilidad sobre ingresos, rentabilidad econémica,
rentabilidad financiera, liquidez

aplicacion:

Confiabilidad: Alta

Escala: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo

Niveles o rango: 54,3,2,1

Cantidad de items: | 20

Tiempo de | 30 minutos




4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir la rentabilidad,
elaborado por Lapo, Tello y Mosquera, en el afio 2021, de acuerdo con los
siguientes indicadores, califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el | El item no es claro.

criterio
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el
facilmente, es uso de las palabras de acuerdo
decir, su sintactica con su significado o por la
y semantica son ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion

muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica
y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en | El item no tiene relacién logica
COHERENCIA desacuerdo (no | con la dimension.
El item  tiene | cumple con el criterio)
relacion logica con | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion
la dimension o (bajo  nivel de |tangencial /lejana con la
indicador que esta | acuerdo) dimensién.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con la dimension que
se estad midiendo.
4. Totalmente de|El item se encuentra esta

Acuerdo relacionado con la dimension
(alto nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio gue se vea afectada la medicién
El item es esencial de la dimension.
0 importante, es | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
decir debe ser. pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.



4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Rentabilidad

Definicion de la variable:

Ratio financiero que se encuentra vinculado a las inversiones, costos y gastos que
la organizacion requiere para la elaboraciéon de los productos o servicios que oferta
a sus consumidores, ademas, este indicador muestra la capacidad que la empresa
puede concebir, por ejemplo: los beneficios en relacion con los costos obtenidos
(Lapo, Tello, & Mosquera, 2021).

Dimension 1: Rentabilidad sobre ingresos

Definicion de la dimension:

Indicador esencial porque mide la capacidad de la organizacion, con referencia a la
generacion de ventas y su aceptabilidad en el mercado (Zhien, Zhang, Baena, &
Reina, 2020).

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

¢,Cree usted que
los ingresos que
obtiene la
empresa mejoran
su rentabilidad

sobre ingresos?

Ingresos
¢Cree usted que

la empresa debe
realizar andlisis de
rentabilidad sobre
sus ingresos de

manera mensual?




¢,Cree usted que
la empresa debe
generar utilidades
sobre ingresos
con alta
rentabilidad para

Sus accionistas?

Gastos vy
costos

¢,Cree usted que
los costos y gastos
controlados
mejoran la
rentabilidad?

¢,Cree usted que
la empresa debe
evaluar sus costos
y gastos para ser
mas rentable?

Dimensién 2: Rentabilidad econémica

Definicién de la dimensién:

Capacidad de enfrentar cualquier tipo de obligaciones, por parte de la empresa,

como consecuencia del movimiento de los activos institucionales (Zhien, Zhang,
Baena, & Reina, 2020).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Ingresos

¢,Cree usted que los
ingresos que
obtiene la empresa
mejoran su
rentabilidad

econdémica?

¢La empresa debe
realizar analisis de
sus ingresos y de su

rentabilidad




econémica de

manera mensual?

Activos

¢,Cree usted que la
debe

medir su

empresa

rentabilidad
econdmica y los
activos a través de

ratios financieros?

¢,Cree usted que la
empresa  deberia
mantener una alta
cifa de activos
como fortaleza de
su rentabilidad

econémica?

¢Cree usted que la
empresa debe velar
indices

que sus

sean crecientes,
respecto a su
rentabilidad

econbmica y los

activos?

Dimensién 3: Rentabilidad financiera

Definicién de la dimensién:

Representa a los ingresos que obtiene una entidad econdmica, sobre el patrimonio

gue mantiene en un tiempo definido (Zhien, Zhang, Baena, & Reina, 2020).

mejoran su
rentabilidad

financiera?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢,Cree usted que
los ingresos que
obtiene la empresa
Ingresos 4 4 4




¢,Cree usted que la
debe

hacer uso de ratios

empresa

financieros para la

especializado en el

ambito publicitario?

4 4 3

medicion de sus
ingresos y de la
rentabilidad
financiera?
¢,Cree usted que la
empresa debe
realizar andlisis de
rentabilidad 4 4 4
financiera y sus
ingresos de manera
mensual?
¢Debe la empresa
percibir altos
margenes sobre su
patrimonio, para 4 4 4
fortalecer su
rentabilidad

. . financiera?

Patrimonio

¢ Debe ser
prioritaria la
difusion publicitaria
digital, por medio 4 4 3
de personal

Dimension 4: Liquidez

Definicion de la dimension:

Capacidad de una organizacion empresarial para enfrentar sus obligaciones

financieras (Le & Thanh, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
. ¢Considera usted
Activos 4 4 4
que la empresa




debe mantener

cantidades
aceptables de
activos para
fortalecer su
liquidez?

¢,Cree usted que la
empresa debe
generar utilidades
para fortalecer sus
activos y su

liquidez?

¢,Cree usted que la
rotacion de activos
de la empresa

mejora su liquidez?

Pasivos

¢Cree usted que
los pasivos de la
empresa impactan

en su liquidez?

¢ Considera usted
que la empresa
debe posee un
buen margen de
liquidez y reportar

pasivos bajos?

/"

/

/
/

L/
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Seforita: Magister en Administracion de Empresas con menciéon en Finanzas,
Estrada Bravo Gabriela Marilyn
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Universidad César Vallejo, en la sede
Lima - Perd, promocién 2023, aula G3, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informaciébn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Firma
Sandra Natali Burgos Olvera
DNI A4285786



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Gabriela Marylin Estrada Bravo

Psicométrica:
corresponde)

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica () Social () Educativa ()
académica: Organizacional (X)

Areas de experiencia | Administracion de Empresas, Finanzas
profesional:

Institucion donde labora: Claro

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos () Mas de 5 afios (X)
profesional en

el area:

Experiencia en Investigacion | Tesis de grado de Maestria en

(si Administracion de Empresas

Andlisis del ciclo de conversion del efectivo y
su impacto en los indicadores de rentabilidad
de una empresa ferretera en la ciudad de
Guayaquil. Ao 2019

2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la | Instrumento para medir la gestion del Marketing

Prueba:

Autor (a): Juan Pablo Moreno

Objetivo: Medir la gestidn del Marketing en una empresa

Administracién: Sandra Natali Burgos Olvera

Afio: 2020

Ambito de | Empresa de mantenimiento de equipos de terminales

aplicacién: portuarias

Dimensiones: Producto/servicio, precio, publicidad, promocién

Confiabilidad: Alta

Escala: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo

Niveles o rango: 54,3,2,1

Cantidad de items: | 20

Tiempo de | 30 minutos

aplicacion:




4. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir la gestion del
Marketing elaborado por Juan Pablo Moreno en el afio 2020, de acuerdo con los

siguientes indicadores, califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el | El item no es claro.

criterio
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el
facilmente, es uso de las palabras de acuerdo
decir, su sintactica con su significado o por la
y semantica son ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion

muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica
y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en | El item no tiene relacién logica
COHERENCIA desacuerdo (no | con la dimension.
El item  tiene | cumple con el criterio)
relacion logica con | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion
la dimension o (bajo  nivel de |tangencial /lejana con la
indicador que esta | acuerdo) dimensién.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con la dimension que
se estad midiendo.
4. Totalmente de|El item se encuentra esta

Acuerdo relacionado con la dimension
(alto nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio gue se vea afectada la medicién
El item es esencial de la dimension.
0 importante, es | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
decir debe ser. pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.



4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Gestion del Marketing

Definicién de la variable:

La gestion del Marketing se refiere a la administracion de todos los aspectos

relacionados con la investigacion del mercado, la promocion de bienes y la

orientacién de la empresa, hacia la satisfaccion de los clientes y de las partes

interesadas, cuyas actividades deben ser debidamente planeadas, organizadas y

contar con un seguimiento optimo (Calle, 2022).

Dimensién 1: Producto/servicio

Definicién de la dimensién:

Producto intangible, que no se puede ver ni tocar, pero se puede palpar los

beneficios que genera para los usuarios que lo demandan, por ello, tiene el

propasito de satisfacer necesidades de los clientes que forman parte de un mercado

determinado (Ussa & Segura, 2023).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Gama de
servicios

¢Cree usted que la
gestién del
marketing es
eficiente cuando la
organizaciéon tiene
una gama de
servicios?

¢,Cree usted que la
gama de servicios
diversificado
fortalece la gestion
del marketing?

¢,Considera usted
que la gestion del
marketing debe
incluir la evaluacion
de la gama de
servicios de
mantenimiento?




Preparacion
del personal

¢,Debe la empresa

planificar la

preparacion del

personal en 4 4 4
actividades de

gestion del

Marketing?

¢,Cree usted que la

empresa tener

preparado el

personal, para 4 4 3
realizar un servicio

de mantenimiento

de alta calidad?

Dimensiéon 2: Precio

Definicién de la dimensién:

Valor monetario que la empresa fabricante de bienes o prestadora de servicios, les

asigna a estos productos, dependiendo del nivel de gastos que haya realizado para

su obtencion y de las ganancias que espera recaudar, con motivo de su

comercializacion en el mercado (Ussa & Segura, 2023).

resultados de la

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢Considera que el
precio del servicio se
encuentra en el 4 4 4
Precio mismo_nivel de los
competidores?
basado en la Cr ted
competencia | ¢ >'€€ Usted que son
rentables los precios
de los servicios, 4 4 3
fijados en base a la
competencia?
Usted estd de
acuerdo con el precio
psicoldgico del 4 4 4
servicio de
mantenimiento?
¢,Cree usted que la
gestion del marketing
esta acorde al precio 4 4 4
Precio psicoldgico del
psicoldgico servicio del
mantenimiento?
¢,Considera usted
que el precio
psicoldgico del
servicio de 4 4 3
mantenimiento
puede mejorar los




gestién del

marketing?

Dimensién 3: Promocién

Definicién de la dimensién:

Comunicacion organizacion — usuarios, para informar sobre los beneficios que

tienen los bienes o servicios, debido a sus caracteristicas y propiedades, las cuales

son difundidas mediante canales de comunicacion fisicos o digitales, ya sea, en

medios masivos de informacién o por medio de sitios exclusivos (Ussa & Segura,

2023).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publicidad
convencional

JHa escuchado
difusion publicitaria
convencional de la
compaiiia, como
parte de la gestion
del Marketing?

¢Considera

necesaria una
difusion publicitaria
convencional a
travées de medios
masivos, como parte
de la gestion del
Marketing?

¢Cree que es
importante la
difusion publicitaria
convencional a
través de publicidad
estatica en letreros
y/o vallas?

Publicidad
digital

;Debe tener la
empresa una
difusién publicitaria
digital a través de
redes sociales,
como parte de la
gestion del
Marketing?

¢,Debe ser prioritaria
la difusion
publicitaria  digital,
por medio de
personal
especializado en el
ambito publicitario?




Dimensiéon 4: Publicidad

Definicion de la dimensién:

Valor afiadido que pretende entregar la empresa proveedora de los bienes o

servicios, para satisfacer en mayor medida a los clientes, sorprendiéndoles y

premiandolos, solamente, por el hecho de ser clientes de la organizacion y haberla

elegido su proveedora preferida (Ussa & Segura, 2023).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Ofertas 2x1

¢,Cree usted que la
empresa debe
utilizar vehiculos
promocionales a
través de ofertas
2x17?

¢Cree usted que la
organizaciéon debe
posicionar
vehiculos
promocionales
como la estrategia
de oferta 2 x 1?

¢,Cree usted que la
empresa debe
evaluar la gestion
del marketing con
personal
especializado en la
estrategia oferta
2x1?

Sorteos

¢,Cree usted que los
sorteos como
estrategia mejora la
gestién del
Marketing?

¢cDebe evaluar la
empresa la
aplicaciébn de los
sorteos como
estrategia del
marketing?
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ESTRADA BRAVO GABRIELA
Ing. Estrada Bravo Gabriela Marilyn MBA.




VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Seforita: Magister en Administracion de Empresas con mencién en Finanzas,
Estrada Bravo Gabriela Marilyn
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Universidad César Vallejo, en la sede
Lima - Perd, promocién 2023, aula G3, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informaciébn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Firma
Sandra Natali Burgos Olvera
DNI A4285786



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Gabriela Marylin Estrada Bravo

Psicométrica:
corresponde)

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica () Social () Educativa ()
académica: Organizacional (X)

Areas de experiencia | Administracion de Empresas, Finanzas
profesional:

Institucion donde labora: Claro

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos () Mas de 5 afios (X)
profesional en

el area:

Experiencia en Investigacion | Tesis de grado de Maestria en

(si Administracion de Empresas

Andlisis del ciclo de conversion del efectivo y
su impacto en los indicadores de rentabilidad
de una empresa ferretera en la ciudad de
Guayaquil. Ao 2019

2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la | Instrumento para medir la rentabilidad

Prueba:

Autor (a): Lapo et al. (2021)

Objetivo: Medir la rentabilidad en una empresa

Administracién: Sandra Natali Burgos Olvera

Afio: 2021

Ambito de | Empresa de mantenimiento de equipos de terminales
aplicacién: portuarias

Dimensiones:

Rentabilidad sobre ingresos, rentabilidad econdmica,
rentabilidad financiera, liquidez

aplicacion:

Confiabilidad: Alta

Escala: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo

Niveles o rango: 54,3,2,1

Cantidad de items: | 20

Tiempo de | 30 minutos




4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir la rentabilidad,
elaborado por Lapo, Tello y Mosquera, en el afio 2021, de acuerdo con los
siguientes indicadores, califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el | El item no es claro.

criterio
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el
facilmente, es uso de las palabras de acuerdo
decir, su sintactica con su significado o por la
y semantica son ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion

muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica
y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en | El item no tiene relacién logica
COHERENCIA desacuerdo (no | con la dimension.
El item  tiene | cumple con el criterio)
relacion logica con | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion
la dimension o (bajo  nivel de |tangencial /lejana con la
indicador que esta | acuerdo) dimensién.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con la dimension que
se estad midiendo.
4. Totalmente de|El item se encuentra esta

Acuerdo relacionado con la dimension
(alto nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio gue se vea afectada la medicién
El item es esencial de la dimension.
0 importante, es | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
decir debe ser. pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.



4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Rentabilidad

Definicion de la variable:

Ratio financiero que se encuentra vinculado a las inversiones, costos y gastos que
la organizacion requiere para la elaboraciéon de los productos o servicios que oferta
a sus consumidores, ademas, este indicador muestra la capacidad que la empresa
puede concebir, por ejemplo: los beneficios en relacion con los costos obtenidos
(Lapo, Tello, & Mosquera, 2021).

Dimension 1: Rentabilidad sobre ingresos

Definicion de la dimension:

Indicador esencial porque mide la capacidad de la organizacion, con referencia a la
generacion de ventas y su aceptabilidad en el mercado (Zhien, Zhang, Baena, &
Reina, 2020).

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

¢,Cree usted que
los ingresos que
obtiene la
empresa mejoran
su rentabilidad

sobre ingresos?

Ingresos
¢Cree usted que

la empresa debe 4
realizar andlisis de
rentabilidad sobre
sus ingresos de

manera mensual?




¢,Cree usted que
la empresa debe
generar utilidades
sobre ingresos
con alta
rentabilidad para

Sus accionistas?

Gastos vy
costos

¢,Cree usted que
los costos y gastos
controlados
mejoran la
rentabilidad?

¢,Cree usted que
la empresa debe
evaluar sus costos
y gastos para ser
mas rentable?

Dimensién 2: Rentabilidad econémica

Definicién de la dimensién:

Capacidad de enfrentar cualquier tipo de obligaciones, por parte de la empresa,

como consecuencia del movimiento de los activos institucionales (Zhien, Zhang,
Baena, & Reina, 2020).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Ingresos

¢,Cree usted que los
ingresos que
obtiene la empresa
mejoran su
rentabilidad

econdémica?

¢La empresa debe
realizar analisis de
sus ingresos y de su

rentabilidad




econémica de

manera mensual?

Activos

¢,Cree usted que la
debe

medir su

empresa

rentabilidad
econdmica y los
activos a través de

ratios financieros?

¢,Cree usted que la
empresa  deberia
mantener una alta
cifa de activos
como fortaleza de
su rentabilidad

econémica?

¢Cree usted que la
empresa debe velar
indices

que sus

sean crecientes,
respecto a su
rentabilidad

econbmica y los

activos?

Dimensién 3: Rentabilidad financiera

Definicién de la dimensién:

Representa a los ingresos que obtiene una entidad econdmica, sobre el patrimonio

gue mantiene en un tiempo definido (Zhien, Zhang, Baena, & Reina, 2020).

mejoran su
rentabilidad

financiera?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢,Cree usted que
los ingresos que
obtiene la empresa
Ingresos 4 4 4




¢,Cree usted que la
debe

hacer uso de ratios

empresa

financieros para la

especializado en el

ambito publicitario?

4 4 3

medicion de sus
ingresos y de la
rentabilidad
financiera?
¢,Cree usted que la
empresa debe
realizar andlisis de
rentabilidad 4 4 4
financiera y sus
ingresos de manera
mensual?
¢Debe la empresa
percibir altos
margenes sobre su
patrimonio, para 4 4 4
fortalecer su
rentabilidad

. . financiera?

Patrimonio

¢ Debe ser
prioritaria la
difusion publicitaria
digital, por medio 4 4 3
de personal

Dimension 4: Liquidez

Definicion de la dimension:

Capacidad de una organizacion empresarial para enfrentar sus obligaciones

financieras (Le & Thanh, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
. ¢Considera usted
Activos 4 4 4
que la empresa




debe mantener

cantidades
aceptables de
activos para
fortalecer su
liquidez?

¢,Cree usted que la
empresa debe
generar utilidades
para fortalecer sus
activos y su

liquidez?

¢,Cree usted que la
rotacion de activos
de la empresa

mejora su liquidez?

¢Cree usted que
los pasivos de la
empresa impactan

en su liquidez?

. ¢Considera usted
Pasivos
que la empresa
debe posee un
buen margen de
liquidez y reportar

pasivos bajos?

f] )
-4 Ly — dtan

—“’% ek _1?:'\:______ —
ESTRADA BRAVE) GABRIELA
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Seforita: Magister en Administracion de Empresas, Rosa Johanna Estrada
Cedefio
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Universidad César Vallejo, en la sede
Lima - Perd, promocién 2023, aula G3, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informaciébn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Firma
Sandra Natali Burgos Olvera
DNI A4285786



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Rosa Johanna Estrada Cedefio

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica () Social () Educativa ()
académica: Organizacional (X)

Areas de experiencia | Administracion de Empresas, Finanzas
profesional:

Institucion donde labora:

Superintendencia de Compaiiias

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos () Mas de 5 afios (X)
profesional en
el area:

Psicométrica:
corresponde)

Experiencia en Investigacion

Tesis de grado de Maestria en
(si Administracion de Empresas
Andlisis  tributario de la facturacion

electrénica en el ecuador

2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la | Instrumento para medir la gestion del Marketing

Prueba:

Autor (a): Juan Pablo Moreno

Objetivo: Medir la gestion del Marketing en una empresa

Administracién: Sandra Natali Burgos Olvera

Afio: 2020

Ambito de | Empresa de mantenimiento de equipos de terminales

aplicacién: portuarias

Dimensiones: Producto/servicio, precio, publicidad, promocion

Confiabilidad: Alta

Escala: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo

Niveles o rango: 54,3,2,1

Cantidad de items: | 20

Tiempo de | 30 minutos

aplicacion:




4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir la gestion del
Marketing elaborado por Juan Pablo Moreno en el afio 2020, de acuerdo con los

siguientes indicadores, califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el | El item no es claro.

criterio
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el
facilmente, es uso de las palabras de acuerdo
decir, su sintactica con su significado o por la
y semantica son ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion

muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica
y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en | El item no tiene relacién logica
COHERENCIA desacuerdo (no | con la dimension.
El item  tiene | cumple con el criterio)
relacion logica con | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion
la dimension o (bajo  nivel de |tangencial /lejana con la
indicador que esta | acuerdo) dimensién.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con la dimension que
se estad midiendo.
4. Totalmente de|El item se encuentra esta

Acuerdo relacionado con la dimension
(alto nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio gue se vea afectada la medicién
El item es esencial de la dimension.
0 importante, es | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
decir debe ser. pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.



4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Gestion del Marketing

Definicién de la variable:

La gestion del Marketing se refiere a la administracion de todos los aspectos

relacionados con la investigacion del mercado, la promocion de bienes y la

orientacién de la empresa, hacia la satisfaccion de los clientes y de las partes

interesadas, cuyas actividades deben ser debidamente planeadas, organizadas y

contar con un seguimiento optimo (Calle, 2022).

Dimensién 1: Producto/servicio

Definicién de la dimensién:

Producto intangible, que no se puede ver ni tocar, pero se puede palpar los

beneficios que genera para los usuarios que lo demandan, por ello, tiene el

propasito de satisfacer necesidades de los clientes que forman parte de un mercado

determinado (Ussa & Segura, 2023).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Gama de
servicios

¢Cree usted que la
gestién del
marketing es
eficiente cuando la
organizaciéon tiene
una gama de
servicios?

¢,Cree usted que la
gama de servicios
diversificado
fortalece la gestion
del marketing?

¢,Considera usted
que la gestion del
marketing debe
incluir la evaluacion
de la gama de
servicios de
mantenimiento?




Preparacion
del personal

¢,Debe la empresa

planificar la

preparacion del

personal en 4 4 4
actividades de

gestion del

Marketing?

¢,Cree usted que la

empresa tener

preparado el

personal, para 4 4 3
realizar un servicio

de mantenimiento

de alta calidad?

Dimensiéon 2: Precio

Definicién de la dimensién:

Valor monetario que la empresa fabricante de bienes o prestadora de servicios, les

asigna a estos productos, dependiendo del nivel de gastos que haya realizado para

su obtencion y de las ganancias que espera recaudar, con motivo de su

comercializacion en el mercado (Ussa & Segura, 2023).

resultados de la

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢Considera que el
precio del servicio se
encuentra en el 4 4 4
Precio mismo_nivel de los
competidores?
basado en la Cr ted
competencia | ¢ >'€€ Usted que son
rentables los precios
de los servicios, 4 4 3
fijados en base a la
competencia?
Usted estd de
acuerdo con el precio
psicoldgico del 4 4 4
servicio de
mantenimiento?
¢,Cree usted que la
gestion del marketing
esta acorde al precio 4 4 4
Precio psicoldgico del
psicoldgico servicio del
mantenimiento?
¢,Considera usted
que el precio
psicoldgico del
servicio de 4 4 3
mantenimiento
puede mejorar los




gestién del

marketing?

Dimensién 3: Promocién

Definicién de la dimensién:

Comunicacion organizacion — usuarios, para informar sobre los beneficios que

tienen los bienes o servicios, debido a sus caracteristicas y propiedades, las cuales

son difundidas mediante canales de comunicacion fisicos o digitales, ya sea, en

medios masivos de informacién o por medio de sitios exclusivos (Ussa & Segura,

2023).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publicidad
convencional

JHa escuchado
difusion publicitaria
convencional de la
compaiiia, como
parte de la gestion
del Marketing?

¢Considera

necesaria una
difusion publicitaria
convencional a
travées de medios
masivos, como parte
de la gestion del
Marketing?

¢Cree que es
importante la
difusion publicitaria
convencional a
través de publicidad
estatica en letreros
y/o vallas?

Publicidad
digital

;Debe tener la
empresa una
difusién publicitaria
digital a través de
redes sociales,
como parte de la
gestion del
Marketing?

¢,Debe ser prioritaria
la difusion
publicitaria  digital,
por medio de
personal
especializado en el
ambito publicitario?




Dimensién 4: Publicidad

Definicion de la dimensién:

Valor afiadido que pretende entregar la empresa proveedora de los bienes o

servicios, para satisfacer en mayor medida a los clientes, sorprendiéndoles y

premiandolos, solamente, por el hecho de ser clientes de la organizacion y haberla

elegido su proveedora preferida (Ussa & Segura, 2023).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢,Cree usted que la
empresa debe
utlllzar_ vehiculos 4 4 4
promocionales a
través de ofertas
2x1?
¢Cree usted que la
organizacién debe
posicionar
vehiculos 4 4 3
Ofertas 2x1 | promocionales

como la estrategia
de oferta 2 x 1?
¢Cree usted que la
empresa debe
evaluar la gestion
del marketing con 4 4 4
personal
especializado en la
estrategia oferta
2x1?
¢,Cree usted que los
sorteos como
estrategia mejora la 4 4 4
gestién del
Marketing?

Sorteos ¢cDebe evaluar la
empresa la
aplicacion de los 4 4 3
sorteos como
estrategia del
marketing?

Firma
MBA Rosa Johanna Estrada Cedefio




VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Seforita: Magister en Administracion de Empresas, Rosa Johanna Estrada
Cedefio
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Universidad César Vallejo, en la sede
Lima - Perd, promocién 2023, aula G3, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Gestion del marketing y su
relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los
terminales portuarios, Guayaquil 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Firma
Sandra Natali Burgos Olvera
DNI A4285786



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Rosa Johanna Estrada Cedefio

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacién | Clinica () Social () Educativa ()
académica: Organizacional (X)

Areas de experiencia | Administracion de Empresas, Finanzas
profesional:

Institucion donde labora:

Superintendencia de Compaiiias

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos () Mas de 5 afios (X)
profesional en
el area:

Psicométrica:
corresponde)

Experiencia en Investigacion

Tesis de grado de Maestria en
(si Administracion de Empresas

Andlisis tributario de la facturacion

electrénica en el ecuador

2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la | Instrumento para medir la rentabilidad

Prueba:

Autor (a): Lapo et al. (2021)

Objetivo: Medir la rentabilidad en una empresa

Administracién: Sandra Natali Burgos Olvera

Afio: 2021

Ambito de | Empresa de mantenimiento de equipos de terminales
aplicacién: portuarias

Dimensiones:

Rentabilidad sobre ingresos, rentabilidad econdmica,
rentabilidad financiera, liquidez

aplicacion:

Confiabilidad: Alta

Escala: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo

Niveles o rango: 543,21

Cantidad de items: | 20

Tiempo de | 30 minutos




4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir la rentabilidad,
elaborado por Lapo, Tello y Mosquera, en el afio 2021, de acuerdo con los
siguientes indicadores, califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el | El item no es claro.

criterio
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el
facilmente, es uso de las palabras de acuerdo
decir, su sintactica con su significado o por la
y semantica son ordenacion de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion

muy especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica
y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en | El item no tiene relacién logica
COHERENCIA desacuerdo (no | con la dimension.
El item  tiene | cumple con el criterio)
relacion logica con | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion
la dimension o (bajo  nivel de |tangencial /lejana con la
indicador que esta | acuerdo) dimensién.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion

(moderado nivel) moderada con la dimension que
se estad midiendo.
4. Totalmente de|El item se encuentra esta

Acuerdo relacionado con la dimension
(alto nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio gue se vea afectada la medicién
El item es esencial de la dimension.
0 importante, es | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,
decir debe ser. pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.



4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Rentabilidad

Definicion de la variable:

Ratio financiero que se encuentra vinculado a las inversiones, costos y gastos que
la organizacion requiere para la elaboraciéon de los productos o servicios que oferta
a sus consumidores, ademas, este indicador muestra la capacidad que la empresa
puede concebir, por ejemplo: los beneficios en relacion con los costos obtenidos
(Lapo, Tello, & Mosquera, 2021).

Dimension 1: Rentabilidad sobre ingresos

Definicion de la dimension:

Indicador esencial porque mide la capacidad de la organizacién, con referencia a la
generacion de ventas y su aceptabilidad en el mercado (Zhien, Zhang, Baena, &
Reina, 2020).

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

¢,Cree usted que
los ingresos que
obtiene la
empresa mejoran
su rentabilidad

sobre ingresos?

Ingresos
¢Cree usted que

la empresa debe
realizar andlisis de
rentabilidad sobre
sus ingresos de

manera mensual?




¢,Cree usted que
la empresa debe
generar utilidades
sobre ingresos
con alta
rentabilidad para

sSus accionistas?

Gastos vy
costos

¢,Cree usted que
los costos y gastos
controlados
mejoran la
rentabilidad?

¢,Cree usted que
la empresa debe
evaluar sus costos
y gastos para ser
mas rentable?

Dimensién 2: Rentabilidad econémica

Definicién de la dimensién:

Capacidad de enfrentar cualquier tipo de obligaciones, por parte de la empresa,

como consecuencia del movimiento de los activos institucionales (Zhien, Zhang,
Baena, & Reina, 2020).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Ingresos

¢,Cree usted que los
ingresos que
obtiene la empresa
mejoran su
rentabilidad

econémica?

¢La empresa debe
realizar analisis de
sus ingresos y de su
rentabilidad

econdmica de

manera mensual?




Activos

¢Cree usted que la
debe

medir su

empresa

rentabilidad
econdmica y los
activos a través de

ratios financieros?

¢,Cree usted que la
empresa  deberia
mantener una alta
cifra de activos
como fortaleza de
su rentabilidad

economica?

¢,Cree usted que la
empresa debe velar
indices

que sus

sean crecientes,
respecto a su
rentabilidad

econbmica y los

activos?

Dimensién 3: Rentabilidad financiera

Definicién de la dimensién:

Representa a los ingresos que obtiene una entidad econdmica, sobre el patrimonio

gue mantiene en un tiempo definido (Zhien, Zhang, Baena, & Reina, 2020).

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Ingresos

¢,Cree usted que
los ingresos que
obtiene la empresa
mejoran su
rentabilidad

financiera?

¢,Cree usted que la

empresa debe




hacer uso de ratios
financieros para la
medicion de sus
ingresos y de la
rentabilidad

financiera?

¢,Cree usted que la
debe

realizar andlisis de

empresa

especializado en el

ambito publicitario?

rentabilidad 4 4 4
financiera y sus
ingresos de manera
mensual?
¢Debe la empresa
percibir altos
margenes sobre su
patrimonio, para 4 4 4
fortalecer su
rentabilidad

. . financiera?

Patrimonio

¢ Debe ser
prioritaria la
difusién publicitaria
digital, por medio 4 4 3
de personal

Dimension 4: Liquidez

Definicién de la dimensién:

Capacidad de una organizacion empresarial para enfrentar sus obligaciones

financieras (Le & Thanh, 2020).

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢ Considera usted
. que la empresa
Activos 4 4 4
debe mantener
cantidades




aceptables de
activos para
fortalecer su

liquidez?

¢,Cree usted que la
empresa debe
generar utilidades
para fortalecer sus
activos y su

liquidez?

¢ Cree usted que la
rotacion de activos
de la empresa

mejora su liquidez?

¢Cree usted que
los pasivos de la
empresa impactan

en su liquidez?

. ¢Considera usted
Pasivos
gue la empresa
debe posee un
buen margen de
liquidez y reportar

pasivos bajos?

Firma
MBA Rosa Johanna Estrada Cedefio




Anexo 05: Resultado de similitud del programa Turnitin.
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Otros anexos por el Asesor

Anexo 06: Matriz de consistencia de la tesis.

Titulo: Gestién del marketing y su relacion con la rentabilidad de una empresa de servicios de mantenimiento en los terminales portuarios, Guayaquil 2023

Problemas | Objetivos Hipodtesis Variables e indicadores
g;‘:\ggﬁa g:éitr';ﬁ ;“e?]%tri?_'s Variable Independiente: Gestion de Marketing
. . . . Escala de | Niveles o
Dimensiones Indicadores Items
valores rangos
¢Debe la empresa planificar la preparacion
Cudl a | Determi Preparacion que del personal en actividades de gestion del
¢Cual es la eterminar Marketing?
relacion la  relacion _ 3 teenrginal el ¢Cree usted que la empresa tener
entre  la|entre la| Existe relacion P preparado el personal, para realizar un
gestion de | gestion de | positiva entre servicio de mantenimiento de alta calidad?
marketing y | marketing y | la gestion de ¢ Cree usted que la gestién del marketing es
la- la- marketing y la | servicio eficiente cuando la organizacién tiene una Muy  en
(rjentabllldad (rjentabllldad rentabilidad de gama de servicios? desacuerdo
e una | de una | una empresa ; ici 1
empresa de | empresa de | de servicios de Gama de fjﬁé?:iﬁgaséid ?:r?aﬁegaﬂa ggstisfr:\”c('joj Ordinal @
servicios de | servicios de | mantenimiento serviclos marketing? En
mantenimie | mantenimie | en los ¢Considera usted que la gestion del desacuerdo
nto en los | nto en los | terminales marketing debe incluir la evaluacién de la 2
terTlna_les terr:una_les gortuarlosl, gama de servicios de mantenimiento?
g%rauaa”z?l’ g%raugr'?fl' Zélzagaqw ¢Usted estd de acuerdo con el precio De acuerdo
20233',7q 2023’ q psicolégico del servicio de mantenimiento? @)
' . ¢Cree usted que la gestion del marketing
. Precio . : SRV o Muy de
Precio sicol6aico esta acorde al precio psicolégico del servicio acuerdo
P 9 del mantenimiento? @)

¢ Considera usted que el precio psicolégico
del servicio de mantenimiento puede




mejorar los resultados de la gestion del
marketing?

Precio
en
competencia

basado

la

¢Considera que el precio del servicio se
encuentra en el mismo nivel de los
competidores?

¢ Cree usted que son rentables los precios
de los servicios, fijados en base a la
competencia?

Publicidad
convencional

¢Ha escuchado difusién  publicitaria
convencional de la compafiia, como parte
de la gestién del Marketing?

¢Considera  necesaria una  difusion
publicitaria convencional a través de medios
masivos, como parte de la gestion del
Marketing?

Problemas | Objetivos Co - . P
e o Hipotesis . ¢Cree que es importante la difusion

especifico | especifico . Publicidad o . .

S s especificas publ!c!tarla c}o_nvenmonal a través de
publicidad estatica en letreros y/o vallas?
¢Debe tener la empresa una difusion
publicitaria digital a través de redes sociales,

Publicidad como parte de la gestion del Marketing?

digital ¢, Debe ser prioritaria la difusién publicitaria
digital, por medio de personal especializado
en el ambito publicitario?

¢ Cudl es la | Identificar ¢Cree usted que los sorteos como
relacion la relacion Sorteos estrategia mejora la gestion del Marketing?
entre la | entre la | Existe relacién ¢,Debe evaluar la empresa la aplicacion de
gestibn de | gestibn de | positiva entre los sorteos como estrategia del marketing?
marketing y | marketing y | la gestion de ¢Cree usted que la empresa debe utilizar
la la marketing y la vehiculos promocionales a través de ofertas
rentabilidad | rentabilidad | rentabilidad Promocion 2x1?

financiera financiera financiera de ¢Cree usted que la organizacion debe

de una | de una | una empresa Ofertas 2 x 1 posicionar vehiculos promocionales como la

empresa de | empresa de | de servicios de estrategia de oferta 2 x 1?

servicios de | servicios de | mantenimiento ¢,Cree usted que la empresa debe evaluar la

mantenimie | mantenimie | en los gestibn del marketing con personal

nto en los | nto en los | terminales especializado en la estrategia oferta 2x1?




terminales | terminales | portuarios, Variable Dependiente: Rentabilidad
portuarios, | portuarios, | Guayaquil
Guayaquil Guayaquil 2023
20237 2023 . . . " Escala de | Niveles o
Dimensiones Indicadores Items
valores rangos

¢ Cree usted que los ingresos que obtiene la

empresa mejoran su rentabilidad sobre

ingresos?
. Cuél es la | Establecer Ingresos (;C,re'e' usted que !a} empresa debe_ realizar
relacion la relacién | Existe relacion | Rentabilidad andlisis de rentabilidad sobre sus ingresos M
entre la | entre la | positiva entre | sobre ingresos de manera mensual? q uy gn
gestién de | gestion de | la gestion de ¢Cree usted que la empresa debe generar lesacuer 0
marketing y | marketing y | marketing y la utilidades sobre ingresos con alta )
la la rentabilidad rentabilidad para sus accionistas?
rentabilidad | rentabilidad | econdmica de ¢Cree usted que los costos y gastos En d
econémica | econémica | una empresa Gastos y costos controlados mejoran la rentabilidad? _ 2esacue 0
de una | de una | de servicios de ¢Cree usted que la empresa debe evaluar | Ordinal )
empresa de | empresa de | mantenimiento Sus costos y gastos para ser mas rentable? De acuerdo
servicios de | servicios de | en los
mantenimie | mantenimie | terminales ¢ Cree usted que los ingresos que obtiene la ©)
nto en los | nto en los | portuarios, empresa mejoran su rentabilidad Mu de
terminales | terminales | Guayaquil Ingresos economica? acuyerdo
portuarios, | portuarios, | 2023 @)
Guayaquil Guayaquil Rentabilidad ¢La empresa debe realizar andlisis de sus
20237 2023; econdémica ingresos y de su rentabilidad econémica de

manera mensual?

¢ Cree usted que la empresa debe medir su

rentabilidad econémicay los activos a través

ACHVOS de ratios financieros?

¢Cree usted que la empresa deberia
mantener una alta cifra de activos como
fortaleza de su rentabilidad econémica?




¢ Cree usted que la empresa debe velar que
sus indices sean crecientes, respecto a su
rentabilidad econdmica y los activos?

Indicar la
¢,Cudl es la | relacion ¢ Cree usted que los ingresos que obtiene la
relacion entre la | Existe relacion empresa mejoran su rentabilidad financiera?
entre la | gestion de | positiva entre
?neasrtllcért}n gd)e; Ir;arketlng y Iri ar?(i?iz(;ny d|3 z,Creg ust_ed que la empresa debg 'k]acer uso
la rentabilidad | rentabilidad N Ingresos Qe ratios financieros para la medlcpn de sus
rentabilidad | sobre sobre ventas Renta_bllldad ingresos y de la rentabilidad financiera?
sobre ventas de | de una | financiera _
ventas de | una empresa  de (;C,re'e' usted que Ig empresa de_be realizar
una empresa de | servicios  de anallss de rentabilidad financiera y sus
empresa de | servicios de | mantenimiento ingresos de manera mensual?
servicios de | mantenimie | en los ¢ Debe la empresa percibir altos margenes
mantenimie | nto en los | terminales Patrimonio sobre su patrimonio, para fortalecer su
nto en los | terminales portuarios, rentabilidad financiera?
terminales | portuarios, | Guayaquil ;Considera usted que la empresa debe
portuarios, | Guayaquil | 2023 mantener cantidades aceptables de activos
Guayaquil | 2023 o para fortalecer su liquidez?
2023? Liquidez ;
¢ Cree usted que la empresa debe generar
Activos qtiligiades para fortalecer sus activos y su
liguidez?
Indicar la

¢Cual es la | relacion _ B ¢ Cree usted que la rotacién de activos de la
relacion entre la | Existe relacion empresa mejora su liquidez?
entre la | gestion de | positiva entre
gestibn de | marketing y | la gestion de
marketing y | la liquidez | marketing y la
la liquidez | de una | liquidez de una Pasivos ¢ Cree usted que los pasivos de la empresa
de una | empresa de | empresa  de impactan en su liquidez?
empresa de | servicios de | servicios de




servicios de | mantenimie | mantenimiento ¢Considera usted que la empresa debe
mantenimie | nto en los | en los posee un buen margen de liquidez y reportar
nto en los | terminales | terminales pasivos bajos?

terminales | portuarios, | portuarios,

portuarios, | Guayaquil Guayaquil

Guayaquil 2023 2023

2023?

Disefio de Poblacién vy

Técnicas e instrumentos:

Método de analisis de datos:

investigacion: Muestra:
Enfoque: Cuantitativo Poblacién: Técnicas: Inferencial:
Tipo: Basico
Método: Légico - | 184 clientes. Encuesta: Porque se hara uso de | Se utilizara la estadistica inferencial, debido a que es un método que
inductivo procedimientos estandarizados de | pretende obtener conclusiones de caracter general para una determinada
Disefio: No experimental - | Muestra interrogacién con el objetivo de | poblacién, a partir, de un estudio exhaustivo de una muestra de éste.
transversal censal: obtener una medicion de caracter

cuantitativo que sera insumo para

184 clientes. una determinada investigacion.

Instrumentos:

De la variable 01: Gestion de
Marketing (Cuestionario de Gestion
de Marketing Mix)

De la variable 02: Rentabilidad
(Estados financieros)




Anexo 07: Base de datos Excel
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Anexo 08: Base de datos en SPSS

Sig. (bilateral)

f Identific Sestid !:\’_entz_lb I?ental:l I_?-a_errtal:l % Liguide % I?_gntab
ador g nMarke g, ilidadin g ilidade g ilidadfi z ilidad war
ting gresos cond . nancier.
1 1,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
=2 =2 00 4,00 =.00 4,00 <4 00 4,00 4,00
3 2,00 5,00 5,00 S,00 =,00 5,00 5,00
4 4,00 “,00 4,00 <, 00 =,00 <, 00 4,00
5 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
=7 5,00 <4.,00 2,00 <4, 00 <, 00 <4, 00 4,00
- FL.o00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00
s S.00 5,00 5,00 5,00 5,00 4 00 5,00
=] a9 00 4,00 4,00 5,00 4. 00 4,00 4,00
10 10,00 5,00 5,00 S,00 =,00 <, 00 5,00
11 11,00 “,00 4,00 S,00 <, 00 <, 00 4,00
12 12,00 5,00 5,00 5,00 5,00 <, 00 5,00
13 12,00 <4.,00 2,00 <4, 00 <, 00 <4, 00 4,00
14 14,00 5,00 5,00 5,00 5,00 <4, 00 5,00
15 15,00 5,00 5,00 5,00 5,00 <4 00 5,00
16 16,00 4,00 4,00 A4, 00 5,00 4 00 4,00
17 17,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 500
18 12,00 “,00 4,00 S,00 <, 00 <, 00 4,00
19 19,00 5,00 5,00 S,00 =,00 5,00 5,00
20 20,00 <4.,00 4,00 <4, 00 5,00 4,00 4,00
21 21,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
=22 22,00 4,00 4,00 <4, O <L, 00 4,00 4,00
23 23 00 2,00 3,00 A4, 00 =, 00 4 00 =.00
A - o Ao = e = o = e = e = e
Wista de datos Wista de variables
Anexo 09: Resultados
ﬁ Sandra natali Burgos Pearson.spv [Documento8] - IBM SPSS Statistics Visor
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  |nsertar Formato  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
- L i v
HeR M ey BELS =25 H6 Q
B & Resutiado Correlaciones
B8] Correlaciones
1B Titulo
Notas Estadisticos descriptivos
L@ Estadisticos deser Media  Desv. estandar N
"+ (8 Comelaciones - -
Gestion del Marketing 3,5098 1,03678 184
Rentabilidad sobre 40217 72997 184
ingresos
Rentahilidad econdmica 41522 63547 184
Rentabilidad financiera 3,9630 78228 184
Liguidez 3,7088 169370 184
Rentahilidad 38617 Ba715 184
Correlaciones
Geslian del Rer Rer R
Warketing sobre ingresos  econdmica financiera Liquidez  Rentabilidad
Gestiin del Marketing Correlacion dz Pearson 1 938" 946" 933" 866 a3
Sig. (bilateral) <,001 <001 <001 <001 <001
Suma de cuadrados y 196,707 129,921 114,086 138,427 114012 12411
productos vectoriales
Covarianza 1,075 710 623 756 623 678
il 184 184 184 184 184 184
Rentabilidad sobre Correlacian de Pearson ‘938" 1 ‘987" ‘958“ ,933“ ,QSSXx
Ingresos Sig. (bilateral) ,001 <,001 <,001 <001 001
Suma de cuadrados y 129,821 97,513 83791 100,148 86,481 91,083
productos vectoriales
Covarianza 710 533 458 547 AT3 503
il 184 184 184 184 184 184
Rentabilidad scondmica  Correlacidn de Paarson 046 987" 1 E 058 008
<001 <001 <001 <001 <001

IBM SPSS Statistics Processor estd listo [



Anexo 10: Mendeley
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