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El objetivo de la tesis ha sido establecer la relación del marketing estratégico con 

la rentabilidad de las empresas ferreteras, con dicho propósito se han tomado en 

cuenta la teoría de Espinoza (2016) el cual afirmó que el Marketing estratégico son 

técnicas de investigación 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 tomó la teoría de Kotler 

(1998) indicó que el Marketing estratégico es un procedimiento mediante la cual se 

fomenta estrategias competitivas para conseguir las metas de la organización, 

como también indica cuatro segmentos que ayudan a relacionar con el Marketing 

estratégico; objetivo de la organización, estudio situacional, propósito de la 

organización. Según Huarez (2013) sostuvo que la rentabilidad son indicadores 

económicos que se utiliza para evaluar la eficiencia de la gestión en la compañía, 

controlando los costos y gastos, así transformar las ventas en ganancias. El tipo de 

investigación ha sido aplicado, el enfoque cuantitativo, diseño no experimental de 

corte transversal, nivel descriptivo correlacional, método hipotético deductivo; la 

población estuvo conformada por 205 y la muestra quedó delimitada por 134 

empresas ferreteras, la técnica usada es la encuesta, el instrumento utilizado fue el 

cuestionario de tipo Likert, el resultados y la conclusión después de haber 

procesado y analizado la información, es que tiene relación significativa  de la 

estrategia del marketing con la rentabilidad de las empresas ferreteras. 

 

Palabras clave: Marketing, rentabilidad, estrategia 
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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

ABSTRACT  



 

1 
 

I. INTRODUCCIÓN 

 

A nivel mundial las estrategias de marketing son una de las piezas fundamentales 

de la famosa mercadotecnia moderna, donde la organización de las herramientas 

se ha establecido durante diversos años, en la estructura esencial de muchos 

planes de marketing estratégicos, apreciándose en grandes, medianas y pequeñas 

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 

compañía como guía para conocer las necesidades existentes de los clientes y así 

lograr aumentar las ventas de la empresa. 

El sector de la construcción a nivel nacional ha tenido un desarrollo rápido 

en estos últimos años por ello el sector ferretero viene creciendo a la par con el 

sector de la construcción, lo que demanda una mayor competitividad en los canales 

ferreteros en el país. 

Sin embargo, muchas de las empresas principalmente MYPES en el país no 

cuentan con estrategias de marketing definidas y ello involucra la aparición de la 

pérdida de competitividad dentro del mercado, poniendo en riesgo la llamada 

permanencia de la empresa e influyendo en la disminución en los niveles de ventas 

y la rentabilidad. 

Observándose, con relación al contexto específico de la presente 

investigación se puede apreciar de que no hay interés, así como tampoco se 

aprovecha las diversas oportunidades que se llega a dar en los mercados, la baja 

satisfacción de las necesidades de los clientes e inadecuada eficiencia por parte de 

las organizaciones para la satisfacción del requerimiento del cliente, que están 

relacionados con los bajos indicadores financieros de las empresas, baja 

efectividad y escasa utilidad. 

La situación planteada refleja una problemática por los cuales se necesitará 

establecer estrategias comerciales que impulsen a un mejoramiento por ello se 

estableció las interrogantes siguientes: 
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Problema General ¿Cómo se relaciona el marketing estratégico con la 

rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019? Problema específico 1. 

¿Cómo se relaciona las oportunidades del mercado con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019? 2. ¿Cómo se relaciona las necesidades de 

los clientes con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019? 3. 

¿Cómo se relaciona la eficiencia con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los 

Olivos, 2019? 

La presente investigación dá a conocer la relación 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 lograrán permitirán 

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

El presente estudio llegara a beneficiar a diversas empresas ferreteras; y 

estas podrán logran resolver y hacer frente a los problemas de sus empresas 

utilizando un marketing estratégico, de esa forma también lograra plantear una 

relación con la rentabilidad que tiene las empresas del rubro ferretero; y también 

podrá ser utilizado por otras empresas de diversos rubros.  

De aquellos resultados obtenidos podrán usarse para desarrollar un trabajo 

que refleje un alto porcentaje competitivo, y así de esa forma poder resolver las 

interrogaciones dentro de un contexto problemático de una índole similar.   Los 

resultados de esta investigación podrán ser utilizados como base de estudio e 

investigación y que además puedan ayudar de forma trascendente a las 

organizaciones para su mejoramiento. La metodología de la investigación servirá 

como referencia para los posteriores estudios sobre temas similares. 

Objetivo General ha sido determinar la relación del marketing estratégico con 

la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. Objetivo Especifico 1. 

Determinar la relación de las oportunidades de mercado con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 2. Determinar la relación de las necesidades 

de los clientes con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 3. 

Determinar la relación de la eficiencia con la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 
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La hipótesis general que se planteó es que el marketing estratégico tiene 

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

especifico 1. Las oportunidades de mercado tienen relación con la rentabilidad de 

las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 2. Las necesidades de los clientes tienen 

relación con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 3. La 

eficiencia tiene relación con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 

2019. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Farias, (2014) mencionó que el marketing estratégico influye en la incrementación 

de las ventas en las empresas. La conclusión a la que se llegó fue que los clientes 

muestran interés por las necesidades brindadas, en la cual se detectó que estas 

empresas utilizan estrategias de marketing en cada uno de las etapas realizadas 

para fortalecer las ventas.  

Fernández 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 compañías. Llegado a la conclusión 

que los procesos de marketing ayudan a mejorar las ventas como también a 

fortalecer los productos en el mercado volviéndolos competitivos. 

Ishtiaq y Munazer (2016) mencionó en su investigación como el marketing 

estratégico influenciaron en las empresas de Pakistán en la realización positiva 

sobre las necesidades del negocio. Se concluyó que la ejecución de estrategias de 

Marketing posee un efecto eficiente en el rendimiento de las industrias que 

funcionan en la localidad.  

Wakabayashi, Alzamora y Guerrero (2018) indicó en su investigación como 

contribuye los objetivos de venta de las acciones del marketing al interior de un 

supermercado. Llegando a la conclusión 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 compañías.   

 Fernández y Díaz (2015) citó en su artículo estrategias de marketing en el 

departamento de juguetes la importancia de las redes sociales en las ventas de las 

organizaciones en los meses navideños. La conclusión fue que se destacó la falta 

de publicaciones de marketing encaminadas a promover la participación o anuncios 

que promuevan una mayor participación a los clientes. 

Vega (2015) mencionó en su investigación la importancia de las estrategias 

de marketing para mejorar productos turísticos en los hoteles. El objetivo fue 

mejorar los productos turísticos fomentando una investigación critica que ayude a 

mejorar las estrategias de marketing. Llegando a la conclusión que no se está 
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empleando estrategias de marketing como un guía para poder fortalecer las ventas 

y tomar mejores decisiones, por lo que constituye un factor clave para la gestión 

empresarial. 

Lira, Regina, Machado y Conceico (2018) menciona sobre los procesos del 

marketing y su impacto sobre la organización. Plantea la relación entre la 

innovación, el proceso de estrategia de marketing y la efectividad organizacional de 

pequeñas y medianas empresas. Se concluyó que las empresas de servicio 

necesitan desarrollar estrategias de marketing como, por ejemplo, atención a los 

clientes, esfuerzos de comunicación e imagen de marca. 

Medeiro, Almeida, Pavanelo y Luciane (2017), analizaron la apreciación de 

los consumidores ante las estrategias de marketing desarrolladas. Se concluyó que 

existe una buena percepción de los clientes ante la estrategia de marketing 

desarrollada, se sugiera que la empresa mejora la divulgación de sus productos y 

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

Larios, Cuevas y Estrada (2016), mencionaron estudiar la comparación de 

la competitividad de la presencia de un sistema de información de marketing, 

instaurado y administrado por las PYMES. La conclusión fue que la investigación 

mostró un comportamiento de igualdad entre las PYMES, quienes no administran 

la información de marketing desarrollado, mediante procedimiento de tecnología 

para la información en la compañía, en la cual presentan un bajo grado de 

conocimientos internos y externos. 

Ramos, Polo, Arrieta y Vega (2018) mencionaron las consecuencias que 

tiene la elaboración del perfeccionamiento de la mercadotecnia sobre la conducta 

exportadora. La conclusión 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 investigación de mostrar 

las estrategias de inversión desarrolladas en relación a la rentabilidad y el riesgo. 

Se concluyó que las estrategias desarrolladas de inversión para optimizar, 

manifiestan un dominio en su proceso de su valor de portafolio, logrando 
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incrementar las utilidades de su inversión por 6 años superiores al registro del 

mercado. 

 López, Somohano y Martínez (2018) menciono que identificar la relación de 

la innovación con los resultados de la empresa, tomando en cuenta el tiempo de 

recesión y crecimiento. Se concluyó que existe una variación en los resultados 

positivos que la innovación ocasiona en las compañías, en la cual dependió del 

tamaño y ciclo económico.   

Martínez (2016) citó los elementos importantes para determinar el progreso 

del área de marketing y caracterizarlo como un elemento importante para la 

empresa que desea liderar en el mercado bajo un adecuando desempeño 

sostenible. Se concluyó que las empresas de servicio deben renovarse, cambiando 

sus actividades en el tiempo de acuerdo a las circunstancias, nivel de aceptación e 

intervención de los clientes. 

Ramos (2019) mencionó como identificar las primordiales propiedades de la 

administración de calidad, competitividad, inversión, instrucción de los personales 

y el rendimiento de la institución. Se concluyó que en relación a la rentabilidad las 

empresas cuentan con un registro de su producción, donde se aprecia que la 

rentabilidad ha prosperado en los últimos tiempos. 

Peña, 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 concluyó que la innovación logro un incremento en la 

eficiencia, servicios que producen y bienes en las empresas, apreciando un 

incremento en la demanda y la productividad. 

Sánchez y Lazo (2018) citó 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) mencionó el marketing estratégico como herramienta clave 

para la rentabilidad empresarial. Se concluyó que llegar a planificar variadas 

estrategias hace que se tenga varias posibilidades para llegar a obtener beneficios, 

así como también utilidades.  
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Puente y Viñán (2017) mencionaron que tipos de estrategias de crecimiento 

deben desarrollarse en una empresa, determinando que la mejor opción es la 

diversificación de la cartera de productos para aumentar la rentabilidad en la 

empresa y mantener la supervivencia en el mercado.  

Céspedes (2018) mencionó los indicadores importantes de la gestión, el cual 

influyen positivamente en el desarrollo estratégico del Skotiabank durante el año 

2016. Se concluyó según 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 gestión administrativa. Se 

concluyó que la metodología no cuenta con un análisis profundizado del 

desempeño de las organizaciones donde se demostró la forma coherente de las 

razones para el análisis de la productividad económica como un indicador que 

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

Hoz y Ferrer (2008) citaron lo valioso de la información para la toma de una 

o varias decisiones financieras dentro de una compañía o empresa. Se concluyó 

que los indicadores financieros son una herramienta de medición esencial por la 

cual ayuda a tomar decisiones óptimas, donde la rentabilidad. 

Hwanseok, Cheolwoo y Juyoun (2018) mencionaron las consecuencias del 

marketing estratégico sobre el valor de la empresa, según los tipos de 

competencias estratégicas y el posicionamiento. Se concluyó que el marketing y la 

posición 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 evolución del 

mercado, la importancia y la influencia del marketing. La conclusión 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 desempeñados por el papel 

estratégico del marketing en el mercado. 

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

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

competidores se evalúan con respecto a la combinación de marketing. 

Lehtinen (2017) citó las fortalezas y debilidades del marketing estratégico, 

así como determinar las estrategias adecuadas para las empresas. Se concluyó de 

acuerdo con los resultados que la estrategia de marketing utilizada fue consistente 

y eficiente, donde mostró que existía la posibilidad de aumentar la satisfacción de 

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

Avegno y Olivo (2015) mencionó estrategias y procesos de la 

comercialización para llegar a mejorar las variadas prácticas del mercadeo, 

esperando incrementa las ventas de manera segura y plantear una rentabilidad 

esperada.  

Peña Herrera (2015) mencionó las necesidades de los clientes finales de 

artículos de ferretería, a través de una minuciosa investigación con la posibilidad 

de apertura de una cadena de ferreterías. Se concluyó que la apertura de tiendas 

de ferreterías otorga una elevada rentabilidad y lo más trascendental en un tiempo 

a corto plazo de recuperación, por lo que es un tipo de negocio donde se puede 

continuar invirtiendo.  

 Rosales (2016), citó las principales estrategias de marketing a realizar en la 

ferretería. Se concluyó según los resultados del estudio que la ferretería necesitó 

implementar una publicidad de marketing para poder ser reconocida y ganara una 

mayor participación. 

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 

promoción para tener éxito en el mercado.   

Cruz (2016) citó existencia de una relación con el determinado marketing 

estratégico entre la gestión de ventas en la empresa, en el cual permita aumentar 

las ventas de celulares en el mercado. La conclusión fue el resultado de una 

relación de un 70.7% entre la gestión de ventas de la empresa.  
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Hilario (2017) citó las decisiones de una adecuada inversión en la 

rentabilidad de la empresa donde la inversión 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) mencionó la existencia de la administración empresarial con 

el rendimiento laboral de la empresa de calzados en base a la eficacia de la 

organización. La conclusión a la que llegó el autor fue que señala la relación entre 

la administración empresarial y el rendimiento laboral en las compañías 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) citó la relación que existe entre el marketing 

estratégico y el posicionamiento en la compañía en el mercado. La conclusión fue 

según los resultados obtenidos que el marketing estratégico guarda relación 

positiva entre el posicionamiento de la compañía.  

Carrasco (2014), mencionó los términos de eficiencia, rentabilidad y 

agrupación. Se llegó a la conclusión que los bancos poseen un adecuado grado de 

eficiencia y rentabilidad en el cual se diferencia por el tamaño y la dirección de la 

empresa. 

Wanda (2015) citó estrategias para mejorar la rentabilidad en la industria de 

restaurantes. La conclusión fue que conocer la marca, su valor, las características 

del producto y las actividades con relación al marketing, todo esto ayuda a la 

rentabilidad en las empresas y crea una ventaja competitiva. 

Según Chávez (2018) mencionó que estrategias y de algo muy importante 

que es de ser una fuente continua de información que alimente el plan operativo” 

(p.28).  

Kotler y Armstrong (2013)  mencionó que existen cuatro pasos principales 

de la planeación de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente, el 

marketing estratégico se encarga de clasificar el mercado en grupo de clientes que 

tengan características y necesidades de obtener un producto;  la selección del 

mercado meta consiste seleccionar al segmento de mercado a cual se dirigirá; la 
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diferenciación es dar un valor agregado a nuestro producto por la cual se diferencie 

en un mercado competitivo y por último 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 análisis continuo y 

comprensión del mercado, para encaminar a la empresa a satisfacer las 

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

Quintana (2010) mencionó que el marketing estratégico es aquella que 

involucra a toda la organización. En la cual parte del sistema organizativo, para 

luego pasar al ámbito negocio y desarrollar los planes de acción, corrección que 

deben seguirse en cada una de las áreas de la organización. Por la cual las 

estrategias deben ser incorporadas a la organización, 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 satisfacción deberá ser 

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

Según Huarez (2013) sostuvo que la rentabilidad es indicador financiero que 

evalúa la efectividad de la gestión empresarial, por lo que las empresas deben 

mantener un control periódico de la gestión interna para poder optimizar sus 

recursos para de esta manera lograr los objetivos establecidos por la compañía 

(p.23).  

Según Revilla (2010) mencionó 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 inversión realizadas y planeadas en la 

empresa. (p.5).  

Carro y Gonzáles (2012) sostuvo que la productividad es un proceso de 

mejora constante de la producción de la empresa, mediante la cual se estudia los 

bienes utilizados en la producción y a ello la productividad relaciona lo producido 

con los recursos utilizados para generarlo (p. 1). 
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Lizcano (2004) mencionó a nivel global es considerada la rentabilidad es el 

resultado de actividades económicas desarrolladas a partir de innovaciones 

intercambio y producción. En el cual los resultados son obtenidos al final para 

comparar los recursos implicados en la obtención de utilidades económicas y 

financieras (p.10). 

Parada (1984) definió la rentabilidad como el grado de medición monetaria 

en la cual se evalúa la satisfacción de los consumidores, midiendo la efectividad de 

los recursos empleados en una inversión 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 gestión.  

Cabanelas (2007) mencionó que la rentabilidad tiene una relación directa con la 

eficiencia y, a su vez, este es una definición que está relacionado con la 

competitividad. Por lo que es que este indicador sigue siendo un desafío al que 

afrontan las compañías en los mercados. El cual implica relacionar los resultados 

obtenidos con la inversión realizada para lograrlo. La rentabilidad por lo tanto es 

una medida que relaciona la eficiencia con la competitividad. (p.11). 
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III MÉTODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

La investigación desarrollada es aplicada buscó comparar la teoría con la realidad 

ante ello Hernández, Fernández y Baptista (2010), mencionan que se conoce el 

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

Enfoque de investigación: Cuantitativo 

Al respecto Hernández, Fernández y Baptista (2010) mencionan que el enfoque 

cuantitativo es aquella que se encarga de recolectar datos para probar la hipótesis 

planteada. (p.4) 

Método de investigación: 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 hipótesis y someterlas 

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

 

Nivel de investigación: Descriptivo correlacional 

Hernández, Fernández y Baptista (2010), plantean con referencia a los estudios 

descriptivos que su objetivo es el estudio amplio de determinadas variables para 

lograr describir tantas características. (pág. 80). 

 

Diseño de investigación:  

No experimental de corte transaccional o transversal 

Hernández, Fernández y Baptista (2010), plantean el diseño es estrategia usada 

para lograr conseguir información para la investigación. (p.120). Asimismo, también 

sustentan con referencia a la investigación no experimental donde menciona que 

se lleva a cabo sin maniobrarse dando preferencia al investigador. (p.149). Y, por 

último, estos mismos autores mencionan que el transversal es donde se llega a 

juntar toda la información obtenida por única vez en un determinado momento. 

(p.151). 
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3.2 Variable y Operacionalización 

 

Variable Independiente Marketing Estratégico 

Para el autor Espinoza (2016), menciona que el marketing denominado estratégico 

llega a ser el llamado método del análisis continuo y comprensión del mercado, 

donde se identifican las oportunidades y las necesidades de los consumidores de 

manera eficiente y óptima, que los otros competidores en el mercado (p.4). 

Dimensión 1: Oportunidades de mercado 

Rodríguez y Moreno (2013) definieron que las oportunidades de negocio es el 

reconocimiento de una necesidad en el mercado para lo cual se debe diseñar un 

artículo 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. Satisfacción 

Dimensión 2: Necesidades de los clientes 

Revuelta (2014) determinó 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 

Dimensión 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, así como también por resultado dentro de 

una actividad en equipo. (p.18). 

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

Según Huarez (2013) sostuvo que la rentabilidad son aquellos indicadores 

financieros mediante el cual evalúan la efectividad de la gestión de la empresa para 

controlar los costos y gastos y así de esa forma transformar las ventas en utilidades 

(pag.23).  

Dimensión 1: Indicadores financieros  

Según la Revista Venezolana de Gerencia (2009) mencionó que los indicadores 

financieros es una herramienta gerencial mediante el cual nos permite medir la 

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

Indicador. Liquidez y Solvencia 

 

Dimensión 2: Efectividad 

Mejía (2011) estableció “efectividad es la capacidad de obtener resultados que se 

relaciona con la eficacia y eficiencia con la finalidad de conseguir los objetivos con 

los mínimos recursos posibles.” (párr.3).  

Indicador. Eficacia 

  

Dimensión 3: Utilidad  

Mayorga (2010) definió 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, 

compañías y economías 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 producción en las ventas” (pag.188). 

Indicador. Nivel de riesgo, Producción y Venta 

 

Matriz de operacionalización. 

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 Población, muestra y muestreo 

 

En la investigación, la población estuvo formada por las empresas ferreteras que 

se encuentran registradas en el municipio del distrito de Los Olivos, siendo un total 

de 205 empresas según la INEI. Para Hernández, Fernández y Baptista (2010), a 

la población es un conjunto escogido para fines de investigación. (p. 174). 

La muestra fue mediante el llamado probabilístico con relación a la cantidad 

de empresas ferreteras del distrito de Los Olivos.  

Al respecto Hernández, Fernández 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 probabilístico es una 

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

 

La muestra está conformada por 134 empresas ferreteras en el distrito de Los 

Olivos. El determinado Criterio de selección: donde la población estuvo conformada 

por 205 empresas ferreteras.  

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica de recolección de datos: Encuesta 

Para los autores, Hernández, Fernández y Baptista (2010), plantean la encuesta 

“es una adecuada técnica donde se realiza diversas preguntas, y encontrar 

indicadores (p. 274) 

Instrumento de recolección de datos: Cuestionario 

Según Bernal (2010), plantea “un conjunto de variadas preguntas que guardan 

coherencia para así llegar a obtener la información que se necesita para formar los 

objetivos” (p. 250). 

Validez de instrumento 

Para validar el instrumento se desarrolló por medio del método de juicio de 

expertos, en la cual se contó con tres docentes expertos en la materia de la Escuela 

Profesional de Administración. (ver anexo, tabla 05)  
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Según 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 valoración de los docentes mencionados se aplicó, después de realizar las 

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

Confiabilidad 

La confiabilidad del instrumento se desarrolló en la determinada investigación, 

mediante el empleo de una encuesta piloto a dichas empresas, estos estuvieron 

bajo procesos por el conocido software SPSS de estadístico de Alfa de Cronbach, 

por lo que se logró obtener lo siguiente: 

Según el autor Bernal (2010), mencionó acerca de que, “La confiabilidad señala 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 número de encuestados validos son 86 de un porcentaje de 100%. 

(ver anexo, tabla 06)   

Estadística de fiabilidad. 

Según la tabla de estadística de fiabilidad podemos observar que el Alfa de 

Cronbach es 0,845 y el número 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 

estadística de la mencionada Alfa de Cronbach donde se llegó a obtener 0,845 lo 

cual indica que la prueba es excelente, de acuerdo a la escala de valores de Alfa 

de Cronbach. Según 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: Preparación del material para la encuesta 

Etapa 2: Autorización de la empresa para realizar la encuesta  

Etapa 3: Ejecución de la encuesta a la muestra establecida.  

3.6 Métodos de análisis de datos 

Lo que plantea Bernal (2010), sostiene que el análisis descriptivo es aquella 

capacidad de poder escoger aquellas esencias principales y esenciales del objetivo 

del cual se va a indagar y aquella descripción de las determinadas frecuencias para 

así lograr aplicarlo a todas sus dimensiones. 

Hernández, Fernández y Baptista (2010), estos autores definieron acerca del 

análisis inferencial planteando que investiga para llegar a comprobar la alta 

veracidad de la hipótesis planteada y además alcanzar los resultados que se 

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

3.7 Aspectos éticos 

El trabajo de investigación se efectuó bajo los principios determinados por el diseño 

de la investigación cuantitativa de la Universidad Cesar Vallejo, Por lo que, se 

respetó la autoría bibliográfica, así también la privacidad y confidencialidad de los 

datos. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

18 
 

IV. RESULTADOS 

4.1 Análisis descriptivo 

Variable Independiente: Marketing estratégico 

Figura 1: Marketing estratégico                        

  

 

 

 

 

Interpretación: Según 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 

que 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. 

Dimensión 1: Oportunidad de mercado 

Figura 2: Oportunidad de mercado                 

Oportunidad de mercado 

 
Respuestas Porcentaje 

de casos N Porcentaje 

O
p

o
rt

u
n

id
a

d
 

d
e

 m
e

rc
a
d

o
 Casi nunca 54 20,1% 40,3% 

A veces 132 49,3% 98,5% 

Casi siempre 74 27,6% 55,2% 

Siempre 8 3,0% 6,0% 

Total 268 100,0% 200,0% 

 

Interpretación: Según 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. 

Marketing estratégico 

 
Respuestas Porcentaje 

de casos N Porcentaje 

M
a

rk
e

ti
n
g

 

e
s
tr

a
té

g
ic

o
 Nunca 13 1,0% 9,7% 

Casi nunca 205 15,3% 153,0% 

A veces 677 50,5% 505,2% 

Casi siempre 425 31,7% 317,2% 

Siempre 20 1,5% 14,9% 

Total 1340 100,0% 1000,0% 

Fuente: Realizado por el investigador Fuente: Realizado por el investigador 

Fuente: Realizado por el investigador 
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Dimensión 2: Necesidad del cliente  

Figura 3: Necesidad del cliente                               

Necesidad del cliente 

 
Respuestas 

Porcentaje 
de casos 

N Porcentaje 

N
e

c
e

s
id

a
d

 

d
e

l 
c
lie

n
te

 

Casi nunca 34 12,7% 25,4% 

A veces 153 57,1% 114,2% 

Casi 
siempre 

81 30,2% 60,4% 

Total 268 100,0% 200,0% 

  

 

Interpretación: Según 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. 

 

Dimensión 3: Eficiencia 

Figura 4: Eficiencia                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Según 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 organización, mientras 

que el 33.6% casi siempre, 14.6% casi nunca , el 1.6% nunca y el 1.5% siempre. 

 

 

Eficiencia 

 
Respuestas Porcentaje 

de casos N Porcentaje 

E
fi
c
ie

n
c
ia

 

Nunca 13 1,6% 9,7% 

Casi nunca 117 14,6% 87,3% 

A veces 392 48,8% 292,5% 

Casi siempre 270 33,6% 201,5% 

Siempre 12 1,5% 9,0% 

Total 804 100,0% 600,0% 

Fuente: Realizado por el investigador 

Fuente: Realizado por el investigador 

Fuente: Realizado por el investigador 
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Variable Dependiente: Rentabilidad 

Figura 5: Rentabilidad  

Rentabilidad 

 
Respuestas Porcentaj

e de 
casos N 

Porcentaj
e 

R
e
n
ta

b
ili

d
a
d
 

Nunca 10 0,7% 7,5% 

Casi nunca 141 10,5% 105,2% 

A veces 640 47,8% 477,6% 

Casi 
siempre 

459 34,3% 342,5% 

Siempre 90 6,7% 67,2% 

Total 
134
0 

100,0% 1000,0% 

 

 

Interpretación: Según 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. 

Dimensión 4: Indicadores financieros 

Figura 6: Indicadores financieros                

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Según 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.  

Indicadores financieros 

 

Respuestas 
Porcentaje 
de casos 

N Porcentaje 

In
d

ic
a

d
o

re
s
 

fi
n

a
n
c
ie

ro
s
 A veces 138 51,5% 103,0% 

Casi siempre 118 44,0% 88,1% 

Siempre 12 4,5% 9,0% 

Total 268 100,0% 200,0% 

Fuente: Realizado por el investigador 

Fuente: Realizado por el investigador 
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Dimensión 5: Efectividad 

Figura 7: Efectividad                                              

Efectividad 

 

Respuestas Porcentaj
e de 

casos N 
Porcentaj

e 

E
fe

c
ti
v
id

a
d
 

A veces 140 52,2% 104,5% 

Casi 
siempre 

107 39,9% 79,9% 

Siempre 21 7,8% 15,7% 

Total 268 100,0% 200,0% 

 

 

Interpretación: Según 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 organización, mientras que el 39.9% casi siempre y el 7.8% siempre. 

 
Dimensión 6: Utilidad 

Figura 8: Utilidad                                                            

Utilidad 

 
Respuestas Porcenta

je de 
casos N 

Porcenta
je 

U
ti
lid

a
d
 

Nunca 10 1,2% 7,5% 

Casi 
nunca 

141 17,5% 105,2% 

A veces 362 45,0% 270,1% 

Casi 
siempre 

234 29,1% 174,6% 

Siempre 57 7,1% 42,5% 

Total 804 100,0% 600,0% 

 

Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a lo 

empresarios ferreteros del distrito de Los Olivos, de los 134 el 45.0% mencionan 

que 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. 

 

Fuente: Realizado por el investigador 

Fuente: Realizado por el investigador 
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4.2 Análisis inferencial   

Pruebas de hipótesis 

Rango de interpretación de correlaciones 

 

Significancia y Decisión (ver anexo, tabla 05) 

Sig. T=0,05  Nivel de Confianza: 95% 

a. Si Sig. E<Sig. T, entonces, se rechaza Ho. 

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

 

Hipótesis general  

HG: El marketing estratégico tiene relación con la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

H0: El marketing estratégico no tiene relación con la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

H1: El marketing estratégico tiene relación con la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Correlación entre la variable marketing estratégico y rentabilidad 

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

 

MARKETING 

ESTRATEGIC

O (Agrupada) 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearma

n 

MARKETING 

ESTRATEGICO 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,491** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
,491** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

Fuente: Realizado por el investigador   
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Según 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 hipótesis 

nula (H0) y se llega a aceptar la hipótesis alterna (H1). Y en consecuencia a la tabla 

N° 6 se concluye que la relación existente entre el marketing estratégico es positiva 

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

Hipótesis especifica 1 

HG: Las oportunidades del mercado tienen relación con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 

H0: Las oportunidades del mercado no tienen relación con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 

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

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Contrastación de hipótesis específica 1 

Tabla N° 2: Contrastación de hipótesis específica 1 

 
OPORTUNIDADE

S (Agrupada) 

RENTABILIDA

D (Agrupada) 

Rho de 

Spearma

n 

OPORTUNIDADES 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,497 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
,497 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

Fuente: Realizado por el investigador  

Interpretación: Los resultados que muestra el coeficiente correlación de Spearman 

es igual a 0,497, visualizado en la tabla N° 7, mostrándose un nivel de significancia 

bilateral (sig=0.000) siendo este menor que el p valor (0,05). Por lo tanto, según la 

regla de decisión se debe rechazar la hipótesis nula (H0) aceptando la hipótesis 

alterna (H1). En consecuencia, la tabla N° 7 que muestra la correlación concluye 
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que las oportunidades del mercado tienen relación positiva media con la 

rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019.  

Hipótesis especifica 2 

 

HG: Las necesidades de los clientes tienen relación con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 

H0: Las necesidades de los clientes no tienen relación con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 

H1: Las necesidades de los clientes tienen relación con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Contrastación de hipótesis específica 2 

Tabla N° 3: Contrastación de hipótesis específica 2 

 
NECESIDAD 

(Agrupada) 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

NECESIDAD 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,336** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
,336** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

Fuente: Realizado por el investigador 

Interpretación: 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 decisión se llega a rechazar la hipótesis nula 

(H0) y se llega a aceptar la hipótesis alterna (H1). En consecuencia, a la tabla N° 8 

concluye que las necesidades de los clientes tienen relación positiva media con la 

rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019 
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Hipótesis especifica 3 

 

HG: La eficiencia tiene relación con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los 

Olivos, 2019. 

H0: La eficiencia no tiene relación con la rentabilidad de las empresas ferreteras, 

Los Olivos, 2019. 

H1: La eficiencia tiene relación con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los 

Olivos, 2019. 

Contrastación de hipótesis específica 3 

Tabla N° 4: Contrastación de hipótesis específica 3 

 
EFICIENCIA 

(Agrupada) 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

EFICIENCIA 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,491** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

RENTABILIDAD 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 
,491** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

Fuente: Realizado por el investigador 

 

Interpretación: Según los resultados que se puede determinar se muestra el 

coeficiente correlacional de Spearman es de 0,491 como se señala en la tabla N° 

9, además 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 decisión se rechaza 

rotundamente la hipótesis nula (H0) y se llega a aceptar la hipótesis alterna (H1). 

Por último, de acuerdo a la tabla N° 9 la correlación concluye que la eficiencia tiene 

relación positiva media con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 

2019.  
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V DISCUSIÓN 

Objetivo general  

Determinar la relación del marketing estratégico con la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. Por ello, de los resultados llegados a obtener 

(coeficiente de relación Spearman =0,491) se llegó a determinar que llega a existir 

la relación positiva media del denominado marketing estratégico con la rentabilidad 

de las empresas. 

Es así, que estos resultados, las estrategias de marketing están 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) mencionó que la marcada planificación estratégica del denominado 

marketing permite lograr encaminar las acciones con posibilidad de llegar a algún 

acierto, asimismo lograr la probabilidad de obtener beneficios y/o utilidades. 

Puente y Viñán (2017) cita que la diversificación de aquella cartera de productos es 

esencial para aumentar la rentabilidad en la compañía y mantener la supervivencia 

en el mercado. 

Cruz (2016) mencionó que el marketing estratégico guarda relación de un 70.7% 

entre la gestión de ventas de una determinada empresa. 

 

Rosales (2016), estudio que la ferretería necesitó implementar una publicidad de 

marketing para poder ser reconocida y ganara una mayor participación en el 

mercado.  

 

Objetivo específico 1 

Determinar la relación 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 relación Spearman =0,497), donde se define y plantea que 

las oportunidades de mercado tienen relación 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 

teoría científica de Espinoza, el marketing estratégico es un método de 

investigación continuo que pretende comprender al mercado, donde se busca 

identificar las oportunidades de mercado para así, lograr satisfacer aquellas 

necesidades de los clientes de la manera más rápida. Por ello, se plantea que tiene 

coherencia con los resultados que se llegó a obtener de las investigaciones.  

Martínez (2016) mencionó que las empresas de servicio deben renovarse, 

cambiando sus actividades en el tiempo de acuerdo a las circunstancias, nivel de 

aceptación e intervención de los clientes. 

Hilario (2017), cita que realizar actividades de inversión 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. 

Objetivo específico 2 

Determinar la relación de las necesidades de los clientes con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos 

(coherencia de relación Spearman =0,336) se define que las necesidades de los 

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

Estos resultados obtenidos guardan coherencia con la teoría científica de Revuelta 

(2014) determinó 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 satisfacción 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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además a desarrollar las estrategias de marketing que ayuden a mejorar la 

efectividad de la organización.  

Quispe (2017) menciona el rendimiento laboral en las compañías 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 relación positiva 

entre el denominado marketing estratégico y el posicionamiento. 

 

Objetivo específico 3 

Determinar la relación de la eficiencia con la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. De acuerdo a los resultados obtenidos (coherencia de 

la relación Spearman =0,491) se define que la eficiencia tiene relación positiva 

media con la rentabilidad de las empresas. 

Estos resultados obtenidos guardan coherencia con la teoría científica de 

Cabanelas (2007) mencionó que la rentabilidad guarda una relación directa con la 

eficiencia y, a su vez, este es una definición que está relacionado con la 

competitividad. Por lo que es que este indicador sigue siendo un desafío al que 

afrontan las compañías en los mercados. El cual implica relacionar los resultados 

obtenidos con la inversión realizada para lograrlo. La rentabilidad por lo tanto es 

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

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

de medición esencial por la cual ayuda a tomar decisiones óptimas. 

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

por el tamaño y la dirección de la empresa. 

 

Peña herrera (2015) mencionó la rentabilidad y lo más trascendental en un tiempo 

a corto plazo de recuperación, por lo que es un tipo de negocio donde se puede 

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

 

Hipótesis general de esta investigación señala 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 además 

el nivel de significancia bilateral (sig=0.000) es menor que aquel donde el p valor 

(0,05). Por ello, se rechaza rotundamente la hipótesis nula (H0) y se puede llegar a 

acepta la hipótesis alterna (H1). Es así que, en la tabla N° 7 de correlación plantea 

la conclusión de que el marketing estratégico presenta una relación positiva media 

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

 

Hipótesis específica 1 de la investigación presente fue que las oportunidades del 

mercado se relacionan con la rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 

2019. El resultado muestra el coeficiente correlación de Spearman es igual a 0,497 

tabla N° 8. De acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se 

acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla N° 8 de 

correlación se concluye que las oportunidades del mercado tienen relación positiva 

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

Hipótesis específica 2 de la investigación 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 decisión se rechaza la hipótesis nula 

(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia, a la tabla N° 8 de 

correlación se concluye que la necesidad de los clientes tiene relación positiva 

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

Hipótesis específica 3, de la investigación fue la eficiencia se relaciona con la 

rentabilidad de las empresas ferreteras, Los Olivos, 2019. Según lo planteado en 

los resultados que muestra el coeficiente tipo correlacional de Spearman 0,491 se 

refleja en la tabla N° 9, visualizándose que el nivel de la significancia bilateral 

(sig=0.000) es menor que el p valor (0,05). Es así, que lo establecido en aquella 

regla de decisión se plantea el rechazo a aquella hipótesis nula (H0) y se llega a 

poder aceptar aquella hipótesis alterna (H1). Y es así que en consecuencia y en 

acuerdo a lo determinado en la tabla N° 9 que con respecto a la correlación se llega 

a concluir que la eficiencia tiene relación 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 relación positiva media (0,497) de las 

oportunidades del mercado entre la rentabilidad de las empresas ferreteras. 

 

Tercera 

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

de los clientes entre la rentabilidad de las empresas ferreteras. 

 

Cuarta 

Se ha llegado a determinar la relación positiva media (0,491) de la eficiencia entre 

la rentabilidad de las empresas ferreteras.  
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera 

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

comercialización de un producto) el cual ayuden a mejorar las estrategias de ventas 

y distribución de los productos, desarrollando estrategias de promoción en las redes 

sociales, campaña 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, así 

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 construcción, contar 

con la mercadería disponible, ofrecer productos de calidad, mejorar la atención en 

el servicio; mediante un asesoramiento al cliente, capacitación al personal de 

ventas, servicio a domicilio y evaluaciones constantes de la percepción del servicio 

pos venta mediante llamadas telefónicas, donde se busque cubrir las expectativas 

y la calidad del servicio. 

 

Cuarta 

Realizar un monitoreo periódicamente de la gestión integral dentro de una empresa, 

donde permita evaluar el desempeño de la organización, 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 compañía y tomar decisiones 

gerenciales oportunas. 
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Matriz de consistencia  

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

Problema Hipótesis Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Ítem 

Problema general: 

¿Cómo se relaciona el 

marketing estratégico con la 

rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019? 

Problemas específicos: 

¿Cómo se relaciona las 

oportunidades de la 

organización con la rentabilidad 

de las empresas ferreteras, Los 

Olivos, 2019? 

 

¿Cómo se relaciona las 

necesidades de los clientes con 

la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019? 

 

¿Cómo se relaciona la 

eficiencia con la rentabilidad de 

las empresas ferreteras, Los 

Olivos, 2019? 

Hipótesis general: 

El marketing estratégico tiene 

relación significativa con la 

rentabilidad  de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Hipótesis específicos: 

Las oportunidades de mercado 

tienen relación significativa con 

la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Las necesidades de los clientes 

tienen relación significativa con 

la rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

La eficiencia tiene  relación 

significativa  con la rentabilidad 

de las empresas ferreteras, Los 

Olivos, 2019. 

Objetivo general: 

Determinar la relación del marketing 

estratégico con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 

2019. 

Objetivo específicos: 

Determinar la  relación de las 

oportunidades de mercado con la 

rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Determinar la relación de las 

necesidades de los clientes con la 

rentabilidad de las empresas 

ferreteras, Los Olivos, 2019. 

Determinar la relación de la 

eficiencia con la rentabilidad de las 

empresas ferreteras, Los Olivos, 

2019. 

 

 

Marketing 

estratégico 

Oportunidad Satisfacción 1-2 

Necesidad Recursos 3-4 

 

Eficiencia 

Resultados 5 

Objetivos 6-7-8 

Actividades 9-10 

 

 

 

Rentabilidad 

Indicadores 

financieros 

Liquidez 11 

Solvencia 12 

Efectividad Eficacia 13-14 

 

Utilidad 

Nivel de 

riesgo 

15 

Producción 16-17 

Ventas 18-19-

20 

 

  



 

 

Varia
bles 

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
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V
ar

ia
b

le
 X

 :
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Para Espinoza (2016) el 

marketing estratégico “es 

una metodología de análisis 

constante y conocimiento 

del mercado, que procura 

identificar oportunidades 

que ayuden a la 

organización a satisfacer las 

necesidades de los clientes 

de manera más eficiente y 

óptima, que los otros 

competidores” (p.4). 

 

 

Para medir la variable 

Marketing estratégico se ha 

identificado las dimensiones, 

a su vez los indicadores, los 

mismos que han permitido 

elaborar las preguntas de la 

investigación, conformando 

estas los instrumentos para 

poder obtener los datos de la 

muestra correspondiente, lo 

que permitirá medir las 

variables de la investigación. 

 
Oportunidad de 

mercado 
 

Satisfacción 

1 
¿Desarrolla estrategias de venta  para la captación del cliente y satisfacción 

de sus necesidades? 

En
cu

es
ta

 y
 C

u
es

ti
o

n
ar

io
 

Ordinal: 
 
1. Nunca 
2. Casi nunca  
3. A veces 
4. Casi siempre 
5. Siempre 

2 
¿Considera usted que el producto vendido satisface las expectativas del 

cliente? 

Necesidad del 
clientes 

 
 
 

 
 
 
     Eficiencia 

 
 

Recursos 
 

     

3 
¿Cuenta con los recursos necesarios para poner el producto a la disposición 
del cliente? 

4 ¿Cuenta con los recursos necesarios para hacer publicidad? 

5 ¿Su empresa  logra obtener los resultados que se propone? 

6 ¿Usted realiza las actividades de acuerdo a sus objetivos? 

    Resultados 
 

Objetivos 

7 
¿Las estrategias de venta empleado en su empresa son adecuadas para 

cumplir con los objetivos de la organización? 

8 

¿Su empresa logra cumplir con los objetivos establecidos en el tiempo 

previsto? 

 
Actividades 

 
 

9 
¿Desarrolla e innova nuevas estrategias para mejorar las ventas en su 
empresa? 

10 
¿Se realiza actividades de capacitación al personal sobre cada proyecto que se 

va a iniciar en la organización? 

V
ar

ia
b

le
 Y

 :
 R

en
ta

b
il

id
ad

 Según Huarez (2013) 

sostiene que la rentabilidad 

“Son aquellos indicadores 

financieros que sirven para 

medir la efectividad de la 

administración de la 

empresa para controlar los 

costos y gastos y así de esa 

manera convertir ventas en 

utilidades” (p.23). 
 

Para medir la variable 

rentabilidad se ha 

identificado las dimensiones, 

a su vez los indicadores, los 

mismos que han permitido 

elaborar las preguntas de la 

investigación, conformando 

estas los instrumentos para 

poder obtener los datos de la 

muestra correspondiente, lo 

que permitirá medir las 

variables de la investigación. 

 
Indicadores 
financieros 

Liquidez 
 

11 ¿Lo invertido en la empresa le permite tener liquidez como resultado? 

12 
¿Considera usted que su empresa cuenta con la solvencia necesaria para 
cumplir sus obligaciones? 

Solvencia 
 

 

 

13 ¿Sus trabajadores cumplen con las tareas asignadas en la organización? 

14 
 
¿Está usted capacitado para solucionar los problemas que se presenten en su 

empresa? 

Efectividad 

Eficacia 
 

 

 
 

15 ¿Desarrolla usted estrategias para garantizar su rentabilidad? 

16 
¿Su empresa está preparado para incrementar su producción de acuerdo a la 

demanda del mercado? 

Utilidad 

 

Nivel de riesgo 
 

 

 

17 ¿Se realiza un control regular de las ventas en la empresa? 

18 ¿Usted cumple sus expectativas de venta? 

Producción 

 

 
Ventas 

19 ¿Considera usted que  sus competidores realizan publicidades de ventas? 

20 ¿Planifica usted las acciones de ventas para incrementar sus utilidades? 

 Matriz de operacionalización 



 

 

Tabla N° 05: Validez de expertos 

 

 

 

Fuente: Realizado por el investigador 

 

 

 

Tabla 06: Resultado de procesamiento de datos 

 N % 

Casos 

Válido 134 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 134 100,0 

Fuente: Realizado por el investigador 

 

 

 

Tabla 07: Estadística de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

,845 20 

Fuente: Realizado por el investigador 
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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 interpretación de correlaciones 
 

Coeficiente Correlación 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 

 Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2010, Pág. 312). 

 

 




