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RESUMEN

El objetivo de la tesis ha sido establecer la relacion del marketing estratégico con
la rentabilidad de las empresas ferreteras, con dicho propdsito se han tomado en
cuenta la teoria de Espinoza (2016) el cual afirmo6 que el Marketing estratégico son
técnicas de investigacion en el cual se busca el conocimiento del mercado para
identificar las oportunidades y satisfacer la necesidad de los usuarios de forma
adecuada y eficiente que la competencia. Como también se tomo la teoria de Kotler
(1998) indic6 que el Marketing estratégico es un procedimiento mediante la cual se
fomenta estrategias competitivas para conseguir las metas de la organizacion,
como también indica cuatro segmentos que ayudan a relacionar con el Marketing
estratégico; objetivo de la organizacion, estudio situacional, propoésito de la
organizacion. Segun Huarez (2013) sostuvo que la rentabilidad son indicadores
econdmicos que se utiliza para evaluar la eficiencia de la gestién en la compafiia,
controlando los costos y gastos, asi transformar las ventas en ganancias. El tipo de
investigacion ha sido aplicado, el enfoque cuantitativo, disefio no experimental de
corte transversal, nivel descriptivo correlacional, método hipotético deductivo; la
poblacion estuvo conformada por 205 y la muestra qued6 delimitada por 134
empresas ferreteras, la técnica usada es la encuesta, el instrumento utilizado fue el
cuestionario de tipo Likert, el resultados y la conclusién después de haber
procesado y analizado la informacién, es que tiene relacion significativa de la

estrategia del marketing con la rentabilidad de las empresas ferreteras.

Palabras clave: Marketing, rentabilidad, estrategia
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ABSTRACT

The objective of the thesis has been to determine the relationship of strategic
marketing with the profitability of hardware companies, with this purpose have been
taken into account the theories of Espinoza (2016) which said that strategic
marketing are analysis techniques in which market knowledge is sought to identify
opportunities and meet the needs of users in an optimal and efficient way than the
competition. As Kotler's (1998) theory was also taken, he indicated that strategic
marketing is a process through which competitive strategies are promoted to
achieve the company's objectives and goals, as well as four segments that help to
relate to strategic marketing; mission of the organization, situational analysis,
organizational objectives. According to Huarez (2013) argued that profitability are
those economic indicators that are used to assess the efficiency of the company's
management, controlling costs and expenses, thus transforming sales into profits.
The type of research has been applied, the quantitative approach, non-experimental
cross-sectional design, descriptive correlational level, hypothetical deductive
method; the population consisted of 205 and the sample was delimited by 134
hardware companies, for data collection, the survey technique was used and as a
tool the Likert type questionnaire, the results and the conclusion after having
processed and analyzed the information, is that there is a significant relationship

between the marketing strategy and the profitability of hardware companies.

Keywords: Marketing, profitability, strategy
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I.  INTRODUCCION

A nivel mundial las estrategias de marketing son una de las piezas fundamentales
de la famosa mercadotecnia moderna, donde la organizacion de las herramientas
se ha establecido durante diversos afios, en la estructura esencial de muchos
planes de marketing estratégicos, apreciandose en grandes, medianas y pequefas
empresas.

Por ello el mercado internacional se encuentra en un cambio permanente en
la cual las empresas deben direccionar sus objetivos para poder permanecer en un
mercado cambiante, implementado estrategias de marketing que ayude a la
compafiia como guia para conocer las necesidades existentes de los clientes y asi

lograr aumentar las ventas de la empresa.

El sector de la construccion a nivel nacional ha tenido un desarrollo rapido
en estos ultimos afos por ello el sector ferretero viene creciendo a la par con el
sector de la construccion, lo que demanda una mayor competitividad en los canales
ferreteros en el pais.

Sin embargo, muchas de las empresas principalmente MYPES en el pais no
cuentan con estrategias de marketing definidas y ello involucra la aparicion de la
pérdida de competitividad dentro del mercado, poniendo en riesgo la llamada
permanencia de la empresa e influyendo en la disminucién en los niveles de ventas
y la rentabilidad.

Observandose, con relacion al contexto especifico de la presente
investigacion se puede apreciar de que no hay interés, asi como tampoco se
aprovecha las diversas oportunidades que se llega a dar en los mercados, la baja
satisfaccion de las necesidades de los clientes e inadecuada eficiencia por parte de
las organizaciones para la satisfaccion del requerimiento del cliente, que estan
relacionados con los bajos indicadores financieros de las empresas, baja
efectividad y escasa utilidad.

La situacion planteada refleja una problematica por los cuales se necesitara
establecer estrategias comerciales que impulsen a un mejoramiento por ello se

establecio las interrogantes siguientes:



Problema General ¢(Como se relaciona el marketing estratégico con la
rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019? Problema especifico 1.
¢,Como se relaciona las oportunidades del mercado con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019? 2. ¢ Como se relaciona las necesidades de
los clientes con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019? 3.
¢ Como se relaciona la eficiencia con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los
Olivos, 20197

La presente investigacion d4 a conocer la relacion que puede plantearse con
referencia al marketing denominado estratégico y la rentabilidad de las diversas
empresas ferreteras, es por ello que con los resultados que se lograran permitiran

reducir la problematica del estudio a un nivel nacional como al nivel internacional.

El presente estudio llegara a beneficiar a diversas empresas ferreteras; y
estas podran logran resolver y hacer frente a los problemas de sus empresas
utilizando un marketing estratégico, de esa forma también lograra plantear una
relacion con la rentabilidad que tiene las empresas del rubro ferretero; y también
podra ser utilizado por otras empresas de diversos rubros.

De aquellos resultados obtenidos podran usarse para desarrollar un trabajo
qgue refleje un alto porcentaje competitivo, y asi de esa forma poder resolver las
interrogaciones dentro de un contexto problematico de una indole similar. Los
resultados de esta investigacion podran ser utilizados como base de estudio e
investigacion y que ademas puedan ayudar de forma trascendente a las
organizaciones para su mejoramiento. La metodologia de la investigacion servira

como referencia para los posteriores estudios sobre temas similares.

Objetivo General ha sido determinar la relacion del marketing estratégico con
la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. Objetivo Especifico 1.
Determinar la relacion de las oportunidades de mercado con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 2. Determinar la relacion de las necesidades
de los clientes con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 3.
Determinar la relacion de la eficiencia con la rentabilidad de las empresas

ferreteras, Los Olivos, 2019.



La hipotesis general que se planteé es que el marketing estratégico tiene
relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. Hipoétesis
especifico 1. Las oportunidades de mercado tienen relacion con la rentabilidad de
las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 2. Las necesidades de los clientes tienen
relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 3. La
eficiencia tiene relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos,
20109.



. MARCO TEORICO

Farias, (2014) menciond que el marketing estratégico influye en la incrementacion
de las ventas en las empresas. La conclusion a la que se llego fue que los clientes
muestran interés por las necesidades brindadas, en la cual se detecté que estas
empresas utilizan estrategias de marketing en cada uno de las etapas realizadas

para fortalecer las ventas.

Fernandez y Teixeira (2016) cita que las estrategias de marketing ayudan a
tomar mejores decisiones evitando que las empresas opten por tomar malas
elecciones, que afecten en las ventas de las compafiias. Llegado a la conclusion
que los procesos de marketing ayudan a mejorar las ventas como también a

fortalecer los productos en el mercado volviéndolos competitivos.

Ishtiag y Munazer (2016) menciond en su investigacidon como el marketing
estratégico influenciaron en las empresas de Pakistan en la realizacion positiva
sobre las necesidades del negocio. Se concluyé que la ejecucién de estrategias de
Marketing posee un efecto eficiente en el rendimiento de las industrias que

funcionan en la localidad.

Wakabayashi, Alzamora y Guerrero (2018) indicd en su investigacion como
contribuye los objetivos de venta de las acciones del marketing al interior de un
supermercado. Llegando a la conclusion que los indicadores de compra son
importantes para conocer el nivel de venta y en base a ello platear estrategias de

marketing que ayuda a mejorar la eficiencia de las compafiias.

Fernandez y Diaz (2015) citd en su articulo estrategias de marketing en el
departamento de juguetes la importancia de las redes sociales en las ventas de las
organizaciones en los meses navidefios. La conclusion fue que se destaco la falta
de publicaciones de marketing encaminadas a promover la participacion o anuncios

gue promuevan una mayor participaciéon a los clientes.

Vega (2015) menciono en su investigacion la importancia de las estrategias
de marketing para mejorar productos turisticos en los hoteles. El objetivo fue
mejorar los productos turisticos fomentando una investigacion critica que ayude a

mejorar las estrategias de marketing. Llegando a la conclusion que no se esta



empleando estrategias de marketing como un guia para poder fortalecer las ventas
y tomar mejores decisiones, por lo que constituye un factor clave para la gestion

empresarial.

Lira, Regina, Machado y Conceico (2018) menciona sobre los procesos del
marketing y su impacto sobre la organizacion. Plantea la relacion entre la
innovacion, el proceso de estrategia de marketing y la efectividad organizacional de
pequefias y medianas empresas. Se concluyd que las empresas de servicio
necesitan desarrollar estrategias de marketing como, por ejemplo, atencion a los

clientes, esfuerzos de comunicacion e imagen de marca.

Medeiro, Almeida, Pavanelo y Luciane (2017), analizaron la apreciacién de
los consumidores ante las estrategias de marketing desarrolladas. Se concluyo6 que
existe una buena percepcion de los clientes ante la estrategia de marketing
desarrollada, se sugiera que la empresa mejora la divulgacién de sus productos y

alianzas, ya que, son de desconocimiento por algunos consumidores.

Larios, Cuevas y Estrada (2016), mencionaron estudiar la comparacion de
la competitividad de la presencia de un sistema de informacion de marketing,
instaurado y administrado por las PYMES. La conclusién fue que la investigacion
mostré un comportamiento de igualdad entre las PYMES, quienes no administran
la informacion de marketing desarrollado, mediante procedimiento de tecnologia
para la informacién en la compafiia, en la cual presentan un bajo grado de

conocimientos internos y externos.

Ramos, Polo, Arrieta y Vega (2018) mencionaron las consecuencias que
tiene la elaboracion del perfeccionamiento de la mercadotecnia sobre la conducta
exportadora. La conclusion fue que el conocimiento de los resultados es como
consecuencia de las estrategias de marketing desarrolladas, donde son aplicadas

al segmento reducido y determinado del mercado.

Contreras, Bronfman y Arenas (2015) sobre de la investigacion de mostrar
las estrategias de inversion desarrolladas en relacion a la rentabilidad y el riesgo.
Se concluyd que las estrategias desarrolladas de inversion para optimizar,

manifiestan un dominio en su proceso de su valor de portafolio, logrando



incrementar las utilidades de su inversion por 6 afios superiores al registro del

mercado.

Lépez, Somohano y Martinez (2018) menciono que identificar la relacion de
la innovacion con los resultados de la empresa, tomando en cuenta el tiempo de
recesion y crecimiento. Se concluyd que existe una variacion en los resultados
positivos que la innovacién ocasiona en las compaiiias, en la cual dependi6 del

tamafio y ciclo econémico.

Martinez (2016) cit6 los elementos importantes para determinar el progreso
del area de marketing y caracterizarlo como un elemento importante para la
empresa que desea liderar en el mercado bajo un adecuando desempefio
sostenible. Se concluyd que las empresas de servicio deben renovarse, cambiando
sus actividades en el tiempo de acuerdo a las circunstancias, nivel de aceptacion e

intervencion de los clientes.

Ramos (2019) mencioné como identificar las primordiales propiedades de la
administracion de calidad, competitividad, inversion, instruccion de los personales
y el rendimiento de la institucion. Se concluy6 que en relacidn a la rentabilidad las
empresas cuentan con un registro de su produccién, donde se aprecia que la

rentabilidad ha prosperado en los Ultimos tiempos.

Pefa, Vega y Gonzalo (2016) citaron sobre el impacto de la productividad
empresarial como respuesta a las innovaciones introducidas o generadas por la
misma empresa. Se concluyé que la innovacién logro un incremento en la
eficiencia, servicios que producen y bienes en las empresas, apreciando un

incremento en la demanda y la productividad.

Sanchez y Lazo (2018) citd sobre conocer las variables responsables de
producir un incremento en la rentabilidad. Concluyéndose que la rentabilidad es el

resultado de diversas fuentes de financiamiento.

Palmar (2016) menciono el marketing estratégico como herramienta clave
para la rentabilidad empresarial. Se concluyé que llegar a planificar variadas
estrategias hace que se tenga varias posibilidades para llegar a obtener beneficios,

asi como también utilidades.



Puente y Vifian (2017) mencionaron que tipos de estrategias de crecimiento
deben desarrollarse en una empresa, determinando que la mejor opcion es la
diversificacion de la cartera de productos para aumentar la rentabilidad en la

empresa y mantener la supervivencia en el mercado.

Céspedes (2018) menciond los indicadores importantes de la gestion, el cual
influyen positivamente en el desarrollo estratégico del Skotiabank durante el afio
2016. Se concluy6 segun los encuestados que el banco Skotianbank es flexible,
estable, seguro, productivo, efectivo, eficaz y sostenible en el tiempo garantizando
la seguridad y confianza en el mercado.

Cantero y Leyva (2016) mencionaron un método de la rentabilidad financiera
como indicador importante de la consecuencia de una gestion administrativa. Se
concluyé que la metodologia no cuenta con un analisis profundizado del
desemperio de las organizaciones donde se demostro la forma coherente de las
razones para el analisis de la productividad econdmica como un indicador que

evalla los resultados obtenidos de la empresa en un determinado tiempo.

Hoz y Ferrer (2008) citaron lo valioso de la informacion para la toma de una
o varias decisiones financieras dentro de una compafiia o empresa. Se concluy6
que los indicadores financieros son una herramienta de medicién esencial por la

cual ayuda a tomar decisiones 6ptimas, donde la rentabilidad.

Hwanseok, Cheolwoo y Juyoun (2018) mencionaron las consecuencias del
marketing estratégico sobre el valor de la empresa, segun los tipos de
competencias estratégicas y el posicionamiento. Se concluyd que el marketing y la
posicidn competitiva son importantes para la empresa, tanto en la calidad como en

el efecto del valor de marketing.

Koplyay, Lloyd, Jazouli y Mitchell (2015) mencionaron la evolucién del
mercado, la importancia y la influencia del marketing. La conclusion fue que se
identificaron los factores que se suscriben a las funciones y al marketing, donde se
cumple una imagen clara de los diferentes roles desempefiados por el papel

estratégico del marketing en el mercado.

Gherghina (2015) cito la importancia de desarrollar el marketing como una

técnica de marketing en las empresas. Se concluyo que el posicionamiento de una
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empresa se basa en el marketing estratégico, donde los consumidores y los

competidores se evallan con respecto a la combinacion de marketing.

Lehtinen (2017) cito las fortalezas y debilidades del marketing estratégico,
asi como determinar las estrategias adecuadas para las empresas. Se concluyo de
acuerdo con los resultados que la estrategia de marketing utilizada fue consistente
y eficiente, donde mostré que existia la posibilidad de aumentar la satisfaccion de

la demanda si se llevaban a cabo estrategias de marketing en la empresa.

Avegno y Olivo (2015) mencion6 estrategias y procesos de la
comercializacién para llegar a mejorar las variadas practicas del mercadeo,
esperando incrementa las ventas de manera segura y plantear una rentabilidad

esperada.

Pefia Herrera (2015) menciond las necesidades de los clientes finales de
articulos de ferreteria, a través de una minuciosa investigacion con la posibilidad
de apertura de una cadena de ferreterias. Se concluy6 que la apertura de tiendas
de ferreterias otorga una elevada rentabilidad y lo mas trascendental en un tiempo
a corto plazo de recuperacion, por lo que es un tipo de negocio donde se puede

continuar invirtiendo.

Rosales (2016), cito las principales estrategias de marketing a realizar en la
ferreteria. Se concluy6 segun los resultados del estudio que la ferreteria necesité
implementar una publicidad de marketing para poder ser reconocida y ganara una

mayor participacion.

Carrasco, (2010) menciono sobre el crecimiento de ventas que se deben
realizar estrategias para obtener una mayor demanda, donde los resultados
obtenidos arrojaron que las empresas necesitan contar con una mayor publicidad y

promocién para tener éxito en el mercado.

Cruz (2016) cito existencia de una relacion con el determinado marketing
estratégico entre la gestion de ventas en la empresa, en el cual permita aumentar
las ventas de celulares en el mercado. La conclusién fue el resultado de una

relacion de un 70.7% entre la gestion de ventas de la empresa.



Hilario (2017) cit6 las decisiones de una adecuada inversion en la
rentabilidad de la empresa donde la inversion ayuda a mejorar la rentabilidad de las
empresas, por lo que efectuar inversiones financieras en un negocio trae como

consecuencia utilidades, ya que la rentabilidad es un indicador clave.

Quispe (2017) menciond la existencia de la administracion empresarial con
el rendimiento laboral de la empresa de calzados en base a la eficacia de la
organizacion. La conclusién a la que llegé el autor fue que sefiala la relacion entre
la administracion empresarial y el rendimiento laboral en las compafiias de calzado,
obteniendo como consecuencia el p valor (p valor = 0.023), el cual muestra un valor

menor al nivel de significancia.

Soto y Villanueva (2015) citdé la relacion que existe entre el marketing
estratégico y el posicionamiento en la compafiia en el mercado. La conclusion fue
segun los resultados obtenidos que el marketing estratégico guarda relacién

positiva entre el posicionamiento de la compafiia.

Carrasco (2014), menciond los términos de eficiencia, rentabilidad y
agrupacion. Se lleg6 a la conclusién que los bancos poseen un adecuado grado de
eficiencia y rentabilidad en el cual se diferencia por el tamafio y la direccion de la

empresa.

Wanda (2015) cito estrategias para mejorar la rentabilidad en la industria de
restaurantes. La conclusion fue que conocer la marca, su valor, las caracteristicas
del producto y las actividades con relacién al marketing, todo esto ayuda a la

rentabilidad en las empresas y crea una ventaja competitiva.

Segun Chavez (2018) mencion6 que estrategias y de algo muy importante

que es de ser una fuente continua de informacién que alimente el plan operativo”
(p.28).

Kotler y Armstrong (2013) mencion0 que existen cuatro pasos principales
de la planeacion de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente, el
marketing estratégico se encarga de clasificar el mercado en grupo de clientes que
tengan caracteristicas y necesidades de obtener un producto; la seleccion del

mercado meta consiste seleccionar al segmento de mercado a cual se dirigira; la



diferenciacion es dar un valor agregado a nuestro producto por la cual se diferencie
en un mercado competitivo y por ultimo el posicionamiento se encarga de ocupar
un lugar principal en el mercado, con el objetivo de posicionar la marca en la mente

del consumidor (p.164).

Para Espinoza (2016), el denominado método de analisis continuo y
comprension del mercado, para encaminar a la empresa a satisfacer las

necesidades de los clientes de manera mas eficiente. (p.4).

Quintana (2010) mencion6é que el marketing estratégico es aquella que
involucra a toda la organizacién. En la cual parte del sistema organizativo, para
luego pasar al ambito negocio y desarrollar los planes de accion, correccién que
deben seguirse en cada una de las areas de la organizacion. Por la cual las
estrategias deben ser incorporadas a la organizacion, donde no solo se debe
considerar a los clientes, sino a todo aquel que influye en la actividad. (p.2).

Kotler y Armstrong (2003) mencionan que el logro de las metas donde son
determinadas por las necesidades del mercado en la cual la satisfaccion deberéa ser

mas eficiente y eficaz que los competidores (p.20).

Segun Huarez (2013) sostuvo que la rentabilidad es indicador financiero que
evalla la efectividad de la gestion empresarial, por lo que las empresas deben
mantener un control periddico de la gestién interna para poder optimizar sus

recursos para de esta manera lograr los objetivos establecidos por la compafiia
(p.23).

Segun Revilla (2010) mencion6 con respecto a que, la rentabilidad se puede
tomar en cuenta como la capacidad que presentan las empresas de generar
ganancias a partir de actividades de inversion realizadas y planeadas en la

empresa. (p.5).

Carro y Gonzales (2012) sostuvo que la productividad es un proceso de
mejora constante de la produccion de la empresa, mediante la cual se estudia los
bienes utilizados en la produccion y a ello la productividad relaciona lo producido

con los recursos utilizados para generarlo (p. 1).
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Lizcano (2004) menciond a nivel global es considerada la rentabilidad es el
resultado de actividades econdmicas desarrolladas a partir de innovaciones
intercambio y produccion. En el cual los resultados son obtenidos al final para
comparar los recursos implicados en la obtencion de utilidades econdémicas y

financieras (p.10).

Parada (1984) defini6 la rentabilidad como el grado de medicion monetaria
en la cual se evalla la satisfaccion de los consumidores, midiendo la efectividad de
los recursos empleados en una inversion para producir ganancias a partir de ello.
(p. 15). Por lo que la rentabilidad ha adquirido gran importancia en las

organizaciones empresariales y como tal se busca evaluar la gestion.

Cabanelas (2007) mencioné que la rentabilidad tiene una relacion directa con la
eficiencia y, a su vez, este es una definicion que estd relacionado con la
competitividad. Por lo que es que este indicador sigue siendo un desafio al que
afrontan las compafiias en los mercados. El cual implica relacionar los resultados
obtenidos con la inversion realizada para lograrlo. La rentabilidad por lo tanto es

una medida que relaciona la eficiencia con la competitividad. (p.11).
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
La investigacién desarrollada es aplicada busc6 comparar la teoria con la realidad

ante ello Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), mencionan que se conoce el

determinado problema y que el objetivo principal es resolverlo. (p.29).

Enfoque de investigacion: Cuantitativo

Al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) mencionan que el enfoque
cuantitativo es aquella que se encarga de recolectar datos para probar la hipétesis

planteada. (p.4)

Método de investigacion: Hipotético deductivo

Para el autor Bernal (2010), refiere con respecto al método hipotético-deductivo que
este busca falsear o refutar con la finalidad de probar la hipotesis y someterlas

planteada a un estudio de investigacion. (p.60).

Nivel de investigacion: Descriptivo correlacional

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), plantean con referencia a los estudios
descriptivos que su objetivo es el estudio amplio de determinadas variables para

lograr describir tantas caracteristicas. (pag. 80).

Disefio de investigacion:
No experimental de corte transaccional o transversal

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), plantean el disefio es estrategia usada
para lograr conseguir informacién para la investigacion. (p.120). Asimismo, también
sustentan con referencia a la investigacion no experimental donde menciona que
se lleva a cabo sin maniobrarse dando preferencia al investigador. (p.149). Y, por
altimo, estos mismos autores mencionan que el transversal es donde se llega a
juntar toda la informacién obtenida por Unica vez en un determinado momento.
(p.151).
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3.2 Variable y Operacionalizacion

Variable Independiente Marketing Estratégico

Para el autor Espinoza (2016), menciona que el marketing denominado estratégico
llega a ser el llamado método del andlisis continuo y comprension del mercado,
donde se identifican las oportunidades y las necesidades de los consumidores de

manera eficiente y optima, que los otros competidores en el mercado (p.4).
Dimensién 1: Oportunidades de mercado

Rodriguez y Moreno (2013) definieron que las oportunidades de negocio es el
reconocimiento de una necesidad en el mercado para lo cual se debe disefiar un
articulo o servicio. A diferencia de las ideas de negocio, donde se encuentran en la
mente de la persona, las oportunidades de negocio se localizan en el mercado,
donde se encuentra presente la demanda de los clientes y las opciones

presentadas por unos ofertantes (p.26).
Indicador. Satisfaccion
Dimensién 2: Necesidades de los clientes

Revuelta (2014) determin6 que “las necesidades son las sensaciones de falta de
un bien que tiene la persona. Por la cual la vida de la persona depende poder saciar
las diversas necesidades a través de los bienes y recursos y asi lograr las

expectativas. (p.164).
Indicador. Recursos
Dimensioén 3: Eficiencia

Para los autores Torres y Vallet (2015), plantean con referencia a la eficacia como
un resultado para medir productividad de diversos equipos empleados, planteando
de que existen por objetivo individual, asi como también por resultado dentro de

una actividad en equipo. (p.18).

Indicador. Resultados, Objetivos y Actividades.
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Variable Dependiente Rentabilidad:

Segun Huarez (2013) sostuvo que la rentabilidad son aquellos indicadores
financieros mediante el cual evaltan la efectividad de la gestion de la empresa para
controlar los costos y gastos y asi de esa forma transformar las ventas en utilidades
(pag.23).

Dimension 1: Indicadores financieros

Segun la Revista Venezolana de Gerencia (2009) menciond que los indicadores
financieros es una herramienta gerencial mediante el cual nos permite medir la

liquidez y solvencia de una compaiiia. (parr.1).

Indicador. Liquidez y Solvencia

Dimension 2: Efectividad

Mejia (2011) establecio “efectividad es la capacidad de obtener resultados que se
relaciona con la eficacia y eficiencia con la finalidad de conseguir los objetivos con
los minimos recursos posibles.” (parr.3).

Indicador. Eficacia

Dimensién 3: Utilidad

Mayorga (2010) defini6 a la utilidad como el objetivo de un ambiente global variado
en la cual posee un grado de riesgo que deben ser considerados por los individuos,
compafias y economias en el acontecimiento de las variadas actividades, que se
deben evaluar en términos financieros o subjetivos que expresan el nivel de

ganancias logrado al finalizar los procesos de produccién en las ventas” (pag.188).

Indicador. Nivel de riesgo, Produccion y Venta

Matriz de operacionalizacion.

En esta tabla podemos observar las definiciones conceptuales y operacionales de
ambas variables, de acuerdo a ello se logra sacar las palabras claves como las
dimensiones y los indicadores; de esta forma se pueda realizar la matriz de

preguntas.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

En la investigacion, la poblacién estuvo formada por las empresas ferreteras que
se encuentran registradas en el municipio del distrito de Los Olivos, siendo un total
de 205 empresas segun la INEI. Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), a
la poblacion es un conjunto escogido para fines de investigacion. (p. 174).

La muestra fue mediante el llamado probabilistico con relacion a la cantidad
de empresas ferreteras del distrito de Los Olivos.
Al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) citan que la muestra es una
determinada cantidad que no pertenece al total de todo. (p.173). A ello estos
mismos autores mencionan que una muestra denominada probabilistico es una

agrupacion diminuta donde existe la certeza de ser elegido. (p.176)

La muestra estd conformada por 134 empresas ferreteras en el distrito de Los
Olivos. El determinado Criterio de seleccién: donde la poblacién estuvo conformada

por 205 empresas ferreteras.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica de recoleccion de datos: Encuesta

Para los autores, Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), plantean la encuesta
‘es una adecuada técnica donde se realiza diversas preguntas, y encontrar
indicadores (p. 274)

Instrumento de recoleccién de datos: Cuestionario

Segun Bernal (2010), plantea “un conjunto de variadas preguntas que guardan
coherencia para asi llegar a obtener la informacion que se necesita para formar los
objetivos” (p. 250).

Validez de instrumento

Para validar el instrumento se desarrolld6 por medio del método de juicio de
expertos, en la cual se contd con tres docentes expertos en la materia de la Escuela

Profesional de Administracion. (ver anexo, tabla 05)
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Segun Bernal (2010) sostiene que la validez “es aquel instrumento que es aceptado
solo cuando se requiere lograr medir todo aquello que se va a querer investigar” (p.
247). La valoracion de los docentes mencionados se aplico, después de realizar las

correcciones y sugerencias para mejorarla, las cuales se llevaron a cabo.

Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se desarroll6 en la determinada investigacion,
mediante el empleo de una encuesta piloto a dichas empresas, estos estuvieron
bajo procesos por el conocido software SPSS de estadistico de Alfa de Cronbach,

por lo que se logr6 obtener lo siguiente:

Segun el autor Bernal (2010), menciond acerca de que, “La confiabilidad sefala a

la solidez de aquellos resultados conseguidos por el investigador” (p.247).
Resultado de procesamiento de datos

De acuerdo a aquellos resultados obtenidos del determinado procesamiento de
los datos el numero de encuestados validos son 86 de un porcentaje de 100%.

(ver anexo, tabla 06)
Estadistica de fiabilidad.

Segun la tabla de estadistica de fiabilidad podemos observar que el Alfa de

Cronbach es 0,845 y el nUmero de elementos es 20. (ver anexo, tabla 07)
Valores de Alfa de Cronbach

Se plantea, que el resultado que se pudo llegar a lograr, la esencial prueba
estadistica de la mencionada Alfa de Cronbach donde se lleg6 a obtener 0,845 lo
cual indica que la prueba es excelente, de acuerdo a la escala de valores de Alfa
de Cronbach. Segun los autores George y Mallery (2003, p. 231), mencionan
diversas sugerencias para llegar a valorar aquellos coeficientes presentados en alfa

de Cronbach. (ver anexo, tabla 08)
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3.5 Procedimientos

Etapa 1: Preparacion del material para la encuesta
Etapa 2: Autorizacion de la empresa para realizar la encuesta
Etapa 3: Ejecucion de la encuesta a la muestra establecida.

3.6 Métodos de anélisis de datos

Lo que plantea Bernal (2010), sostiene que el analisis descriptivo es aquella
capacidad de poder escoger aquellas esencias principales y esenciales del objetivo
del cual se va a indagar y aquella descripcion de las determinadas frecuencias para

asi lograr aplicarlo a todas sus dimensiones.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), estos autores definieron acerca del
analisis inferencial planteando que investiga para llegar a comprobar la alta
veracidad de la hipétesis planteada y ademas alcanzar los resultados que se

esperan mediante el uso de diversos métodos, asi como procedimientos.

3.7 Aspectos éticos

El trabajo de investigacion se efectud bajo los principios determinados por el disefio
de la investigacion cuantitativa de la Universidad Cesar Vallejo, Por lo que, se
respeto la autoria bibliografica, asi también la privacidad y confidencialidad de los

datos.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo

Variable Independiente: Marketing estratégico

Figura 1: Marketing estratégico

Marketing estratégico

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
o Nunca 13 1,0% 9,7%
8 % Casi nunca 205 15,3% 153,0%
L Aveces 677 50,5% 505,2%
g E Casi siempre 425 31,7% 317,2%
Siempre 20 1,5% 14,9%
Total 1340 100,0% 1000,0%

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun lo que muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada a una cifra de empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134
encuestados se llego a obtener un determinado resultado donde el 50.5% opinan
gue a veces realizan estrategias de marketing, mientras que el 31.7% casi siempre,

15.3% casi nunca, el 1.5% siempre y el 1.0% nunca.
Dimensidén 1: Oportunidad de mercado

Figura 2: Oportunidad de mercado

Oportunidad de mercado
Respuestas

Porcentaje
N Porcentaje de casos
59 Casi nunca 54 20,1% 40,3%
28 A veces 132 49,3% 98,5%
% g Casi siempre 74 27,6% 55,2%
8_ % Siempre 8 3,0% 6,0%
Total 268 100,0% 200,0%

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun lo obtenido en la encuesta a los empresarios ferreteros del
distrito de Los Olivos, de los 134 encuestados se tuvo como resultado que el 49.3%
a veces aprovechan las oportunidades del mercado, mientras que el 27.6% lo

realiza casi siempre, el 20.1% casi nunca y el 3.0% siempre.
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Dimensién 2: Necesidad del cliente

Figura 3: Necesidad del cliente

Necesidad del cliente

Respuestas

Porcentaje
N Porcentaje de casos
T g Casi nunca 34 12,7% 25,4%
- €
= @
S5 A veces 153 57,1% 114,2%
O _
Q © i
z S Casi 81 30,2% 60,4%
siempre
Total 268 100,0% 200,0%

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 encuestados se obtuvo
como resultado que el 57.1% a veces satisfacen las necesidades del cliente,

mientras que el 30.2% casi siempre y el 12.7% casi nunca.
Dimension 3: Eficiencia

Figura 4: Eficiencia

Eficiencia
Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
Nunca 13 1,6% 9,7%
3 Casi nunca 117 14,6% 87,3%
_5 A veces 392 48,8% 292,5%
ﬁ Casi siempre 270 33,6% 201,5%
Siempre 12 1,5% 9,0%
Total 804 100,0% 600,0%

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 encuestados se obtuvo
como resultado que el 48.8% a veces son eficientes en la organizacion, mientras

gue el 33.6% casi siempre, 14.6% casi nunca , el 1.6% nuncay el 1.5% siempre.
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Variable Dependiente: Rentabilidad

Figura 5: Rentabilidad

Rentabilidad
Respuestas Porcentaj
N Porcentaj e de
e casos
Nunca 10 0,7% 7,5%
E Casi nunca 141 10,5% 105,2%
% A veces 640 47,8% 477,6%
g oo 459 34,3% 342,5%
siempre
Siempre 90 6,7% 67,2%
Total 134 1000%  1000,0%

0

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 encuestados se obtuvo
como resultado que el 47.8% a veces cuentan con una adecuada rentabilidad en la
empresa, mientras que el 34.3% casi siempre, el 10.5% casi nunca, 6.7% siempre

y el 0.7% nunca.
Dimensién 4: Indicadores financieros

Figura 6: Indicadores financieros

Indicadores financieros

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
0 o A veces 138 51,5% 103,0%
£o
S .2 casisiempre 118 44,0% 88,1%
g 2
(8]
S &€ siempre 12 4,5% 9,0%
Total 268 100,0% 200,0%

Fuente: Realizado por el investigador
Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los

empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 empresarios
encuestados se obtuvo un determinado resultado de 51.5%, opinan que los
indicadores finacieros a veces muestran resultados positivos en la empresa,

mientras que el 44.0% casi siempre y el 4.5% siempre.
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Dimensién 5: Efectividad

Figura 7: Efectividad

Efectividad
Respuestas Porcentaj
: ede
N Porcentaj
o casos
i A veces 140 52,2% 104,5%
2 Casi
2 . 107 39,9% 79,9%
5 siempre
9]
[iF] Siempre 21 7,8% 15,7%
Total 268 100,0% 200,0%

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 encuestados se obtuvo
como resultado que el 52.2% menciona a veces existe una adecuada efectividad
en la organizacion, mientras que el 39.9% casi siempre y el 7.8% siempre.

Dimensién 6: Utilidad

Figura 8: Utilidad

Utilidad
Respuestas Porcenta

N Porcenta je de

je casos

Nunca 10 1,2% 7,5%

Casi o o
.% nunca 141 17,5% 105,2%
2 A veces 362 45,0% 270,1%
5 Cas 234 29,1% 174,6%

siempre

Siempre 57 7,1% 42.5%

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a lo
empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 el 45.0% mencionan
gue a veces cuentan con utilidades en la empresa, mientras que el 29.1% casi

siempre, el 17.5% casi nunca, el 7.1% siempre y el 1.2% nunca.
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4.2 Andlisis inferencial

Pruebas de hipoétesis
Rango de interpretacion de correlaciones

Significancia y Decision (ver anexo, tabla 05)
Sig. T=0,05 Nivel de Confianza: 95%
a. Si Sig. E<Sig. T, entonces, se rechaza Ho.

b. SiSig. E>Sig. T, entonces, aceptamos H1.

Hipétesis general

Ha: El marketing estratégico tiene relacion con la rentabilidad de las empresas

ferreteras, Los Olivos, 2019.

Ho: El marketing estratégico no tiene relacidén con la rentabilidad de las empresas

ferreteras, Los Olivos, 2019.

Hi: El marketing estratégico tiene relacion con la rentabilidad de las empresas

ferreteras, Los Olivos, 2019.

Correlacion entre la variable marketing estratégico y rentabilidad

Tabla N° 1: Correlacion entre la variable marketing estratégico y rentabilidad

MARKETING
RENTABILIDAD
ESTRATEGIC
(Agrupada)
O (Agrupada)
Coeficiente de "
MARKETING ., 1,000 ,491
correlacion
ESTRATEGICO . .
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de (Agrupada)
Spearma N 134 134
P Coeficiente de "
n . 491 1,000
RENTABILIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 :
N 134 134

Fuente: Realizado por el investigador
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Segun los resultados la muestra del coeficiente correlacional de Spearman resulta
de 0,491, como se plantea en la tabla N° 15, mostrando un nivel de significancia
bilateral (sig=0.000), menor que el p valor (0,05). Por ello, se rechaza la hipotesis
nula (HO) y se llega a aceptar la hipotesis alterna (H1). Y en consecuencia a la tabla
N° 6 se concluye que la relacion existente entre el marketing estratégico es positiva
media con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

Hipotesis especifica 1

HG: Las oportunidades del mercado tienen relacion con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

HO: Las oportunidades del mercado no tienen relacién con la rentabilidad de las

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

H1: Las oportunidades del mercado tienen relacion con la rentabilidad de las

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.
Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Tabla N° 2: Contrastacion de hip6tesis especifica 1

OPORTUNIDADE RENTABILIDA

S (Agrupada) D (Agrupada)
Coeficiente de
L, 1,000 ,497
OPORTUNIDADES correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de
N 134 134
Spearma -
Coeficiente de
n o 497 1,000
RENTABILIDAD correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 134 134

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Los resultados que muestra el coeficiente correlacion de Spearman
esigual a 0,497, visualizado en la tabla N° 7, mostrandose un nivel de significancia
bilateral (sig=0.000) siendo este menor que el p valor (0,05). Por lo tanto, segun la
regla de decision se debe rechazar la hipétesis nula (HO) aceptando la hipbtesis

alterna (H1). En consecuencia, la tabla N° 7 que muestra la correlaciéon concluye
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que las oportunidades del mercado tienen relacibn positiva media con la
rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

Hipotesis especifica 2
HG: Las necesidades de los clientes tienen relacion con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

HO: Las necesidades de los clientes no tienen relacion con la rentabilidad de las

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

H1: Las necesidades de los clientes tienen relacién con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

Contrastacion de hipétesis especifica 2

Tabla N° 3: Contrastacion de hipotesis especifica 2

NECESIDAD RENTABILIDAD
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de o
~ 1,000 ,336
NECESIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 134 134
Spearman Coeficiente de o
. ,336 1,000
RENTABILIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 134 134

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: De acuerdo al resultado que se muestra se puede determinar que el
coeficiente de correlacional de Spearman es de 0,336 como se observa en la tabla
N° 8, mostrando un nivel de significancia bilateral (sig=0.000) menor que el p valor
(0,05). En concordancia a la regla de decision se llega a rechazar la hipétesis nula
(HO) y se llega a aceptar la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, a la tabla N° 8
concluye que las necesidades de los clientes tienen relacion positiva media con la

rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019
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Hipotesis especifica 3
HG: La eficiencia tiene relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los
Olivos, 20109.

HO: La eficiencia no tiene relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras,
Los Olivos, 2019.

H1: La eficiencia tiene relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los
Olivos, 2019.

Contrastacion de hipétesis especifica 3

Tabla N° 4: Contrastacion de hipotesis especifica 3

EFICIENCIA RENTABILIDAD

(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de
) 1,000 491"
EFICIENCIA correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 134 134
Spearman Coeficiente de o
L 491 1,000
RENTABILIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 134 134

Fuente: Realizado por el investigador

Interpretacion: Segun los resultados que se puede determinar se muestra el
coeficiente correlacional de Spearman es de 0,491 como se sefiala en la tabla N°
9, ademés se muestra que el nivel de significancia bilateral (sig=0.000) es menor
que el p valor (0,05). Por ello, de acuerdo a la regla de decisibn se rechaza
rotundamente la hipétesis nula (HO) y se llega a aceptar la hipétesis alterna (H1).
Por ultimo, de acuerdo a la tabla N° 9 la correlacion concluye que la eficiencia tiene
relacion positiva media con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos,
20109.
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V DISCUSION
Objetivo general

Determinar la relacion del marketing estratégico con la rentabilidad de las empresas
ferreteras, Los Olivos, 2019. Por ello, de los resultados llegados a obtener
(coeficiente de relacion Spearman =0,491) se llegd a determinar que llega a existir
la relacion positiva media del denominado marketing estratégico con la rentabilidad
de las empresas.

Es asi, que estos resultados, las estrategias de marketing estan orientadas al
cliente, segmentar el mercado, conocer el mercado meta y las conductas del
consumidor para optimizar la rentabilidad en las organizaciones. Por ello, se tienen

los resultados las investigaciones siguientes:

Palmar (2016) mencion6 que la marcada planificacion estratégica del denominado
marketing permite lograr encaminar las acciones con posibilidad de llegar a algun
acierto, asimismo lograr la probabilidad de obtener beneficios y/o utilidades.

Puente y Viiidn (2017) cita que la diversificacion de aquella cartera de productos es
esencial para aumentar la rentabilidad en la compafiia y mantener la supervivencia

en el mercado.

Cruz (2016) mencion6 que el marketing estratégico guarda relacion de un 70.7%

entre la gestion de ventas de una determinada empresa.

Rosales (2016), estudio que la ferreteria necesité implementar una publicidad de
marketing para poder ser reconocida y ganara una mayor participaciéon en el

mercado.

Objetivo especifico 1

Determinar la relacion de las oportunidades del mercado con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. De acuerdo a todos los resultados obtenidos
(coherencia de aquella relacion Spearman =0,497), donde se define y plantea que
las oportunidades de mercado tienen relacion positiva media con la rentabilidad de

las empresas.
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Estos resultados que se llegaron a obtener guardan la coherencia necesaria con la
teoria cientifica de Espinoza, el marketing estratégico es un método de
investigacion continuo que pretende comprender al mercado, donde se busca
identificar las oportunidades de mercado para asi, lograr satisfacer aquellas
necesidades de los clientes de la manera mas rapida. Por ello, se plantea que tiene
coherencia con los resultados que se llegé a obtener de las investigaciones.

Martinez (2016) mencion6é que las empresas de servicio deben renovarse,
cambiando sus actividades en el tiempo de acuerdo a las circunstancias, nivel de

aceptacion e intervencién de los clientes.

Hilario (2017), cita que realizar actividades de inversidbn ayuda a mejorar la
rentabilidad de las empresas, por lo que efectuar inversiones financieras en un
negocio trae como consecuencia utilidades a corto y largo plazo, ya que la llamada
rentabilidad se muestra como un indicador clave para poder crecer y posicionarse

en el mercado.

Ramos, Polo, Arrieta y Vega (2018) citan que el conocimiento de los resultados es
como consecuencia de las estrategias de marketing desarrolladas, donde son

aplicadas al segmento reducido y determinado del mercado.
Obijetivo especifico 2

Determinar la relacién de las necesidades de los clientes con la rentabilidad de las
empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos
(coherencia de relacion Spearman =0,336) se define que las necesidades de los

clientes tienen relacion positiva media con la rentabilidad de las empresas.

Estos resultados obtenidos guardan coherencia con la teoria cientifica de Revuelta
(2014) determiné que las necesidades son las sensaciones de falta de un bien que
tiene la persona. Por la cual la vida de la persona depende de la satisfaccion de sus
necesidades por medio de bienes y recursos que sean necesarios para cumplir con

Sus expectativas.

Wakabayashi, Alzamora y Guerrero (2018) citan que los indicadores de compra son

elementos fundamentales para conocer el nivel de venta de los establecimientos y
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ademas a desarrollar las estrategias de marketing que ayuden a mejorar la
efectividad de la organizacion.

Quispe (2017) menciona el rendimiento laboral en las compafiias de calzado,
obteniendo como consecuencia el p valor (p valor = 0.023), el cual muestra un valor
menor al nivel de significancia. Soto y Villanueva (2015) cita la relacion positiva

entre el denominado marketing estratégico y el posicionamiento.

Obijetivo especifico 3

Determinar la relacion de la eficiencia con la rentabilidad de las empresas
ferreteras, Los Olivos, 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos (coherencia de
la relacion Spearman =0,491) se define que la eficiencia tiene relacion positiva

media con la rentabilidad de las empresas.

Estos resultados obtenidos guardan coherencia con la teoria cientifica de
Cabanelas (2007) mencioné que la rentabilidad guarda una relacién directa con la
eficiencia y, a su vez, este es una definicion que estad relacionado con la
competitividad. Por lo que es que este indicador sigue siendo un desafio al que
afrontan las compafias en los mercados. El cual implica relacionar los resultados
obtenidos con la inversion realizada para lograrlo. La rentabilidad por lo tanto es

una medida que relaciona la eficiencia con la competitividad. Asi mismo se tienen:

Hoz y Ferrer (2008) mencionan que los indicadores financieros son una herramienta

de medicion esencial por la cual ayuda a tomar decisiones éptimas.

Carrasco (2014) cit6 el grado de eficiencia y rentabilidad en el cual se diferencia

por el tamafio y la direccion de la empresa.

Pefia herrera (2015) menciono la rentabilidad y lo mas trascendental en un tiempo
a corto plazo de recuperacion, por lo que es un tipo de negocio donde se puede

continuar invirtiendo y generar estrategias que ayuden a posicionar a la marca.

Hipotesis general de esta investigacion sefiala que fue que el marketing estratégico
se relaciona con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. Por

ello, se plantea que de los resultados obtenidos el coeficiente correlacional de
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Spearman es 0,491 como se llega a observar en la tabla N° 16, mostrando ademas
el nivel de significancia bilateral (sig=0.000) es menor que aquel donde el p valor
(0,05). Por ello, se rechaza rotundamente la hipétesis nula (HO) y se puede llegar a
acepta la hipotesis alterna (H1). Es asi que, en la tabla N° 7 de correlacion plantea
la conclusion de que el marketing estratégico presenta una relacion positiva media

con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

Hipotesis especifica 1 de la investigacion presente fue que las oportunidades del
mercado se relacionan con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos,
2019. El resultado muestra el coeficiente correlacién de Spearman es igual a 0,497
tabla N° 8. De acuerdo a la regla de decisidon se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla N° 8 de
correlacion se concluye que las oportunidades del mercado tienen relacion positiva

media con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

Hipotesis especifica 2 de la investigacion fue que las necesidades de los clientes
se relacionan con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. A
ello, el resultado que se plantea muestra que aquel coeficiente correlacional
Spearman de 0,336, tabla N° 8, nivel de significancia bilateral (sig=0.000) es menor
que el p valor (0,05). De acuerdo a la regla de decision se rechaza la hipotesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, a la tabla N° 8 de
correlacion se concluye que la necesidad de los clientes tiene relacién positiva

media con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.

Hipotesis especifica 3, de la investigacion fue la eficiencia se relaciona con la
rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. Segun lo planteado en
los resultados que muestra el coeficiente tipo correlacional de Spearman 0,491 se
refleja en la tabla N° 9, visualizandose que el nivel de la significancia bilateral
(sig=0.000) es menor que el p valor (0,05). Es asi, que lo establecido en aquella
regla de decision se plantea el rechazo a aquella hipotesis nula (HO) y se llega a
poder aceptar aquella hipétesis alterna (H1). Y es asi que en consecuencia y en
acuerdo a lo determinado en la tabla N° 9 que con respecto a la correlacion se llega
a concluir que la eficiencia tiene relacion positiva media con la rentabilidad de las

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Se plantea que existe la positiva media (0,491) en la figura del marketing de clase
estratégico entre la figura de la rentabilidad de aquellas empresas en el rubro

ferretero.

Segunda

Se ha llegado a establecer la existencia de la relacion positiva media (0,497) de las

oportunidades del mercado entre la rentabilidad de las empresas ferreteras.

Tercera

Se ha planteado que existe la relacion positiva media (0,336) de las necesidades

de los clientes entre la rentabilidad de las empresas ferreteras.

Cuarta

Se ha llegado a determinar la relaciéon positiva media (0,491) de la eficiencia entre
la rentabilidad de las empresas ferreteras.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera
Se recomienda realizar un estudio de la mercadotecnia (técnica para mejorar la

comercializacién de un producto) el cual ayuden a mejorar las estrategias de ventas
y distribucion de los productos, desarrollando estrategias de promocion en las redes
sociales, campafa por correo, eventos promocionales de los productos, volantes y
afiches; en el cual ayuden a fortalecer la imagen corporativa e incrementar las

ventas para mejorar la rentabilidad de las empresas.

Segunda

Se recomienda llegar a realizar un estudio del gran mercado para de esa forma
detectar las oportunidades que esta brinda y poder aprovechar las oportunidades
del negocio, lo cual ayude a diversificar los productos en el amplio mercado, asi
como también llegar a satisfacer aquellas necesidades de clientes. Como también
desarrollar la matriz FODA, para conocer las oportunidades que puede llegar a
brindarse en el mercado y reducir las amenazas de riesgo que pongan en peligro

la existencia de una o varias empresas en el futuro.

Tercera

Ampliar un extenso surtido en herramientas y materiales de construccion, contar
con la mercaderia disponible, ofrecer productos de calidad, mejorar la atencién en
el servicio; mediante un asesoramiento al cliente, capacitacion al personal de
ventas, servicio a domicilio y evaluaciones constantes de la percepcién del servicio
pos venta mediante llamadas telefonicas, donde se busque cubrir las expectativas
y la calidad del servicio.

Cuarta

Realizar un monitoreo peridédicamente de la gestion integral dentro de una empresa,
donde permita evaluar el desempefio de la organizacion, para mejorar o cambiar
los procesos deficientes y lograr los objetivos trazados; en base a ello formular
estrategias que ayuden a mejorar la eficiencia de la compafiia y tomar decisiones

gerenciales oportunas.
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ANEXOS

Marketing Estratégico y su Relacion con ln Rentabilidad de lus Empresas Ferreterns, Los
Olivos, 2019

OBJETIVO: Determinar la relacion del marketing estratégico con la rentabilidad de lss empresas ferreterss,

Los Olivos, 2019
INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (x) la rospucsta que usted considere valida de acuerdo a las
siguientes altemativas.
1 | 2 3 4 5
Nunca | Casinunca A veces Casi siempre Siempre.
TEm PREGUNTAS VALORACION
NICNJAV G
1 (Desarrolla estrategias de venta mhapﬂhd.ddhmym
de sus necesidades?
2 {Considera usted que el producto vendido satisface las expectativas del
clinnte?
3 {Cusnta con Jos recursos necesarios para poner &l producto a 3 disposicion
del cliente?

-

£Cuanta con los recursos necesarios para hacer publicidad?

e

¢Su empresa logra obtener los resultados que se propone?

¢ Usted realiza las actividades de acuerdo a sus objetivos?

~ &

¢las estrategias de venta empleado en su empress son adecuadas parm
cumplir con Jos objetivos de Is organizacion?

] &5u emprass logra cumpllr con los objetivos establecidos en e! tiempo
pravisto?

9 ¢Desarrolla & innova nuevas estrategias para mejorar las ventas en w
empresa’

10 ¢5e realiza actividades de capacitacion al personal sobre cada proyecto que
50 va 2 inicias en ls organizacién?

1 Lo invertido en la empresa le permite tener lqulde: como resultado?

12 (Considera usted que su empresa cuents con @ solvencia necesaria parm
cumplir sus obligaciones?

13 £5us trabajadoces cumplen con las tareas asignadas en la organizacion?

14 {Estd usted capacitado para solucionar los problemas que se presenten en su
empresa?

15 {Desarrolls usted estrateglas parn garantizar su rentabilidad?

16 ¢Su emprasa asti preparado para incrementar su produccion de acuerdo a la
demanda del mercado?

17 {50 realiza un control regular de las ventas en a empresa?

18 ¢Usted cumple sus expectativas de venta?

19 LConsidera usted que sus competidares realizan publicidades de ventas?

20 {Planifica usted las acciones de ventas para Incrementar sus utilidades?

(iracias por su colaboracion
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MATRIZ DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titwlo de fa “MARKETING ESTRA] vwmmummuwmmw%w
| Apeltidos y nombres del investigador; ESPINOZA CEFERING JHEISON
Apellidos y nombres del experto: B Codtogani  Snaucebas Avsia Mans
ASPECTO POR EVALUAR _OPINION DEL EXPERTO
u WO
| vARAME | Dowmwiomes | wocAooas | fogessuwta | DVCAA | CUMME | CUMME | SUGNDICUS
1 (Desarrolis estrategias de venta para W Captacida del clente y
saticfaccidn e ws necesidades? /
2 {Conviders usted Que o prodecto vendido satistace s expectatival ool
cranier s
3 3 {Cuenta con 105 1oCuINOs ReCOsIos A poner ef prodecto § | 1 NUNCA /
Q masons | aecumos | Sagokion S chence? o
S 154 empresa ogra Que s propone SN
g REMATADO B
Ty g o Siciven? =
7 i extratege) G vonts empkads e w empresa e sdecusds pars | O
SROOA complir con ks objetivos de Ia org < e | S
¥ % emprens Jogre cumele con o3 objetivos entsbleckdas on ¢ temgn i /
9. (Desarrolls € Inndve nUEVES NINTEtEgEY PIE MOJOCM Mt ventat en s
| smpresa? bk
10, (S rewhin actividades de copacitacitn ul peranal soboe cada Provecto /
que se va & Iniciar on la ceganizacién?
Firma del experto: Facha:
t
23 /05 /17

MATRIZ DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la “MARKETING ESTRATEGICO ¥ SU RELACION CON LA RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS LoS 2018
: ESPINOZA CEFERINO JHEISON

Apelidos y nombres del experto: By Coogan: Snawedsa A1 tnsy
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO |
s NO | OBSERVACIONES
VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORSS 1TEM / PREGUNTA- ESCALA | CUMPLE | CUMPLE | [SUGERENCIAS |
1L rtido en ks empresa le permite tener u /
|t
INDICADORES 12 (Considera usted qQue su emMpresa cuenta con b /
13 s plen can las tareas onla 1 NUNCA =
trieTvio 14 (Esth usted il los probi que se
on s empresa? . e /
15 2D usted 0 a? NUNCA
NIVEL D€
UTIOAD L S = L AVECES /
16 {Su emp estd para w 4
acverdo a la del o /
17 ¢5e realiza un control regular de ks ventas en ta empresa? SEMP =
lltwwmmam? 5 A
VENTAS 19 (Considara usted que sus roakzan de /
ventas?
20 (Planifica usted las acciones de ventas para incrementar sus utilidades? e .
Firma del experto: Fecho:
t
27 [os [ 19




MATIIZ OF EVALUACION OFL INSTRUMENTO DF OSTENCION OE DATOS

Tiuko da la 'mmvmmamummuwmmwsmm

mmw

M! dol kvwvestigador: ESPINOZA CEFERING IHEISON

| SOnADORT

YEM / PRSGAMTA
1 (Desamofe estrategon de vents  para |s tptacion del chente v
Satistarain se ws rexeurtaes !

:
|

2 4Comaidders st gue of productn vendatn iatatec e wepecsativar el
cteme?

3 (Cuenty con s recunas necesarus pas poner Bl pLGETD 3
m“m

& {Caonta cam fos acer publcied?

T (i errprana bra ablemee 4 Awiaom SIe 10 Hopne?

1 U rewhes 0y arthemdades do acerits s s adot

BAvI

tuw&mm-umamm
| cumalls con ko atjetivus de s organtacida?

& o5

luumhn-tmhmm-dw

S Mt

I.M-bnnnm“-mh“nu
smpresal

_u&mmawummmm

v st

i
AV RNANAN AN ANANANEN

Firma de! experte:

Fecha:
28 fos/zaig

MATRIZ DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO O€ OETINGON OC OATOS

;. “MARKETING ESTHATEGICO ¥ 5L RELACKON CON LA AENTARILIOAD DE LAS EMPRESAS FERRETERAS, LOS OLIVOS, 1019*
et bwestigadan ESPRIOIA CRFERING JNESON _
sgam__mwmmm
ASPICTO PON EVALUAR __gm”nam ]
W0 | omimvacoNm
Wile U empress e permite i ¢ J 5
NOKADONES m-—ua*~mm-u-&m /
& :;m-ﬂ--lhm-?hnhm 1womA |
VRTTIBAL TCADA E_W""“-" 2ot 208t /
15 LOvserrute urtns : thrar we retatebdad? ey
Mvroar /
a0 Lavicn
UnioaD 18 &0 empreia et properads pers Bl &~ /
2l d s dt do) o
m’ga' Y T T o b ey - seven /
£ e varma)
vy | 19 EC05NG wuind gie us comaelilons foalan pebicdades o ey 57
vestast
oo PAc 1t s aTheY O% v paca v e -
Firma del experto hd-.a
28/o5 /2019




MATRIZ DE EVALUACION DEL INSTRUMENTD DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de s investigaciin: “MARKETING ESTRATEGICO Y SU RELACKON CON LA RENTARILIDAD DE LAS EMPRESAS FERRETERAS, LOSOLIVOS, 2008
 Apeilicios y nombres del & ESPINOZA CEFEIIND INEISON

 Apefidos y nombres del experta: 290 (a7rae~
ASPECTO POR EVALUAR OPINKON DEL EXPERTO

Ii

ITEM / PRECUNTA acan

o 1 (Desanuie enranges O vents  fara M cptackn el clente ¥

:

2 (Convidera urted que el prod: didcr safistusn oy et

¥ o o riss pata poner Wl peuterso & W | L UNA

S 150 empress —Mhnﬁhmm unes
Lavicn

5 « (Cmnta con b pare Maces pubiicatnd?

LU ol (e st taddes e acuereia 3 s objetvor?
7 (s iatiges do e empad o L EmGrd 5 adecun pars e
oumTIVos | Cumrpil con los cbjetivas de L ongenliacdn? semong
’ 1 {5 empresa g cumplr ton ke obris estabiecdos m of tempo
pravin?

B (Oesamote © INNoVS DUy estrategias pars mejar s vertad an

ergresa?
10 ¢S rowhow activittadis de capactacnn ol penceal wihv cada prupect
unn-hﬁvnbmﬁh’

14 J.n.'!or Zocd

NANANINN] i

Firma del exparta;

2HRA

MATIIZ DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Tituko de 13 Investigacida: *MARKETING ESTRATEGICO ¥ 5U RELACION CON LA RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS FENNETERAS, LOS OLIVOS, 2019 |

Mﬂ:: mm,ﬁ,? G =

__E_n__&_m.____—!!l_& tacaa
1100 averndo an la empresa b pormine tomer MiUGOE COMS resdtass]
12 ¢Conuiders USTOS Gue SI PPN CUENT3 00 & Joivendia nicesara
"an

u&l & les ug 1 e Orguisach
mmwmmb*-nm

15 imiarruta wed tirar vy rentabidad}

§

ITRCADOALS
FINALCN RS
FFHCTVDAD

LIS nmmdmmm-m«

nm*-umuuuﬁ-uw e
10 gt i S venta?

BURT""" Ty e wun competooms resinan pebicidades de
werday?

70 Pandiica Wiy utidades?
Vecha:
'x}-zalf7ow7

L RN
pE< )
NUMIA
LAVecE:
oA
Lamwew

NN NN NN N+

Firrea del experto:




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing estratégico y su relacion con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019

Problema Hipotesis Objetivos Variables Dimensiones Indicadores item
Problema general: Hipotesis general: Objetivo general: Oportunidad Satisfaccion | 1-2
¢Cémo  se relaciona el | EI marketing estratégico tiene | Determinar larelacion del marketing | Marketing Necesidad Recursos 3-4
marketing estratégico con la | relacion significativa con la | estratégico con la rentabilidad de las | estratégico
rentabilidad de las empresas | rentabilidad de las empresas | empresas ferreteras, Los Olivos, Resultados 5
ferreteras, Los Olivos, 2019? ferreteras, Los Olivos, 2019. 2019. L _

Eficiencia Objetivos 6-7-8
Problemas especificos: Hipétesis especificos: Objetivo especificos: _
Actividades 9-10
¢Como se relaciona las | Las oportunidades de mercado | Determinar la  relacion de las i _
oportunidades de la | tienen relacion significativa con | oportunidades de mercado con la I_ndlcaFJores Liquidez 11
organizacion con la rentabilidad | la rentabilidad de las empresas | rentabilidad de las empresas financieros Solvencia P
de las empresas ferreteras, Los | ferreteras, Los Olivos, 2019. ferreteras, Los Olivos, 2019.
Olivos, 2019? T P :
Las necesidades de los clientes | Determinar la relacion de las Efectividad Eficacia 13-14
;Coémo se relaciona las | tienen relacion significativa con | necesidades de los clientes con la | Rentabilidad Nivel de 15
necesidades de los clientes con | 12 rentabilidad de las empresas | rentabilidad de las empresas riesgo
la rentabilidad de las empresas | ferreteras, Los Olivos, 2019. ferreteras, Los Olivos, 2019. Utilidad
ferreteras, Los Olivos, 2019? . ., . . Produccion 16-17
La eficiencia tiene relacion | Determinar la relacion de la
. . ignificativ n larentabili ficienci n la rentabili I -19-
,Como  se relaciona Ia significativa con la rentabilidad | eficiencia con la rentabilidad d.e as Ventas 18-19
de las empresas ferreteras, Los | empresas ferreteras, Los Olivos, 20

eficiencia con la rentabilidad de
las empresas ferreteras, Los
Olivos, 2019?

Olivos, 2019.

2019.




Matriz de operacionalizacion

Instr

Varia Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Esca_la_ Eie
bles Preguntas medicion
1 ¢;Desarrolla estrategias de venta para la captacion del cliente y satisfaccion
Para Espinoza (2016) el Para medir la variable Oportunidadde ... .. de sus necesidades? ) ) _

S marketing estratégico “es Marketing estratégico se ha mercado 5 cﬁonﬁl;iera usted que el producto vendido satisface las expectativas del

'S una metodologia de andlisis  identificado las dimensiones, ' cliente: _ o

§ constante y conocimiento a su vez los indicadores, los Necegdad del 3 éCluelr_\tatcc;n los recursos necesarios para poner el producto a la disposicion

% del mercado, que procura mismos que han permitido clientes Recursos ael cliente: . .

. ope . 4 ¢Cuenta con los recursos necesarios para hacer publicidad?

o identificar  oportunidades elaborar las preguntas de la X )

=3 den a la_investioacion. conformando 5 ¢Suempresa logra obtener los resultados que se propone?

= Qque  ayu _ gacion, _ ) . -

2L organizacion a satisfacer las estas los instrumentos para 6 ¢Usted realiza las actividades de acuerdo a sus objetivos?

S - -

§ necesidades de los clientes poder obtener los datos de la 7 ¢Las estrategias de venta empleado en su empresa son adecuadas para

= de manera mas eficiente y muestra correspondiente, lo Resultados cumplir con los objetivos de la organizacién?

% Optima, que los otros que permitird medir las Eficiencia ¢Su empresa logra cumplir con los objetivos establecidos en el tiempo

@ competidores” (p.4). variables de la investigacion. Objetivos g Pprevisto?

kS

< Actividades 9 ¢Desarrolla e innova nuevas estrategias para mejorar las ventas en su

> empresa? 2 )

10 ¢;Se realiza actividades de capacitacion al personal sobre cada proyecto que se e Ordinal:
va a iniciar en la organizacion? 2
4] 1. Nunca
Liquidez 11 ;Lo invertido en la empresa le permite tener liquidez como resultado? § 2. Casi nunca
1, ¢Considera usted que su empresa cuenta con la solvencia necesaria para i 3. A veces
Indicadores cumplir sus obligaciones? g 4 C_""S' slempre
Segin  Huarez  (2013) Para medir la variable financieros Solvencia 13 ¢Sus trabajadores cumplen con las tareas asignadas en la organizacion? :Cj > Siempre

= -

< - o rentabilidad se ha ) )

<  sostiene que la rentabilidad identificado las dimensiones 14 ;Esta usted capacitado para solucionar los problemas que se presenten en su

= “Son aquellos indicadores o ' empresa?

e fi . . a su vez los indicadores, los . ‘ . . -

S Inancieros que sirven para . . Eficacia 15 ¢Desarrolla usted estrategias para garantizar su rentabilidad?

= ; - mismos que han permitido

& medir la efectividad de la lab | de |

X administracion de  la ?ni\i/ ecs){iarac?c’s)nprec?c?nr}t:rsmaidg Efectividad 16 ¢Suempresa esta preparado para incrementar su produccion de acuerdo a la

> empresa para controlar los estas I%s ins’trumentos ara demanci el mercado?

2 costos y gastos y asi de esa P ) . 5

S nanera convertir ventas en poder obtener los datos de la ) ) 17 ;Se realiza un control regular de las ventas en la empresa?

= i, " muestra correspondiente, lo Nivel de riesgo

< utilidades” (p.23). i - .

> que permitira medir las 18 ¢Usted cumple sus expectativas de venta?

variables de la investigacion.
g Utilidad

Produccién

Ventas

¢Considera usted que sus competidores realizan publicidades de ventas?

¢Planifica usted las acciones de ventas para incrementar sus utilidades?




Tabla N° 05: Validez de expertos

VALIDADOR OPINION DEL

EXPERTO
Dr. Cardenas Saavedra Abraham Aplicable
Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable
Dr. Alva Arce Rosel César Aplicable

Fuente: Realizado por el investigador

Tabla 06: Resultado de procesamiento de datos

N %

Valido 134 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 134 100,0

Fuente: Realizado por el investigador

Tabla 07: Estadistica de fiabilidad

Alfa de

N de elementos
Cronbach

,845 20
Fuente: Realizado por el investigador




Tabla 08: Valores de Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003)

Tabla N° 09: Rango de interpretacion de correlaciones

Coeficiente Correlacion
-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacién negativa débil
-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacién positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, Pag. 312).
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