UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa Soluciones

Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion
AUTORES:

Ccama Choquepata Leonor (ORCID: 0000-0002-0464-9232)
Ccama Choquepata Omar William (ORCID: 0000-0003-3081-3232)

ASESORA:
Dra. Delgado Wong Sofia Irene (ORCID: 0000-0001-7204-2558)
LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LIMA — PERU

2022


https://orcid.org/0000-0001-7204-2558

Dedicatoria

Dedico esta Tesis a toda mi familia, mis
hijos, esposo, en especial a mi madre quien
me apoyo en cada paso de este proceso
quien fue mi guia, fortaleza y finalmente a
Dios quien sin su manto de divinidad nada

se habria logrado.

A Dios quien ha sido mi guia, por estar
siempre conmigo, darme las fuerzas
necesarias para culminar esta etapa
importante de mi vida y a toda mi familia les

dedico esta tesis.



Agradecimiento

En primer lugar, deseo expresar mi
agradecimiento a Dios, que fue guia en mi
camino de estudiante, a toda mi familia que
me apoyo y confi6 en mis conocimientos
para que hoy pueda llegar a donde me
encuentro y para concluir agradezco a
todos los que me apoyaron a lo largo de

este camino.

A toda mi familia, quienes siempre creyeron
en mi a lo largo de mi desarrollo
académico. Gracias también a mi asesora,
por su apoyo con sus conocimientos en la

culminacién de este trabajo.



indice de contenidos

(OF= - 1 (1] - TP [
D= [ o= 1o £ = P ii
AGradeCiMIBNTO ..ot ili
Indice de CoONtENIAOS  ......ceuvniiii e, iv
Indice de tablas .............coiiiiiiiii e v
R SUM BN . vii
ADSITACT ... viii
I INTRODUGCCION ...oouiiiiiiiieieieieieesieesieeeseese e sseess e sene e esseeseseseee s e seesens 1
1. MARCO TEORICO ...ttt s seenees 1
. METODOLOGIA ..ottt 12
3.1. Tipoy disefio de INVESHQACION ..........uuuuriiiiiiiieeei e 12
3.2. Variables y operacionalizacCion ...........ccccooviiiiieieiiiiice e 12
3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis. ............cccccoeieiveeeeennn. 15
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datoS..........ccccceeeeviiiiiieennn. 16
3.5, ProCedimIENTOS. .. ...ttt 18
3.6. Métodos de ANAliSiS de DatOS ........ccceeuiiuiiiiiieeiiiiiiee e 18
3.7, ASPECLOS BLICOS ....uuieiiieee ettt ettt e e e e e e annre e e e e e eana 18
V. RESULTADOS ... .ttt a e e et e eeeeenan s 19
V. DISCUSION ..ottt 28
VI. CONCLUSIONES ...t e e e e e e e aeaaans 32
VII. RECOMENDACIONES ... e e e 34
REFERENCIAS ...ttt e e e et e e e e e e e e e e et e e eaaneeees 35
N N1 1 T



indice de tablas

Tabla 1 Muestra de Investigacion de la empresa Soluciones Integrales de Alta
TECNOIOGIA S.A.C, oo 16
Tabla 2 Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacion con la Rentabilidad
en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.........ccccecvvrrrnnnee. 19
Tabla 3 Correlacion de las variables aplicando la técnica de Rho. de Spearman 23
Tabla 4 Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacion con la Rentabilidad
Econdmica en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C......... 20
Tabla 5 Correlacién del objetivo especifico 1 aplicando la técnica de Rho. de
Y 0 1=T= U1 4= o PP 24
Tabla 6 Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacion con la Rentabilidad
Financiera en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C......... 21
Tabla 7 Correlacién del objetivo especifico 2 aplicando la técnica de Rho. de
SPEAIMMNAN ...ttt 25
Tabla 8 Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacion con la Rentabilidad
Operativa en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C. ......... 22
Tabla 9 Correlacion del objetivo especifico 3 aplicando la técnica de Rho. de
Y 0 1=T= U1 4= o PP 26

Tabla 10 Prueba de KolmogorovSmirnov para una muestra............cceceeeveeeveennnns 27



Resumen

La investigacion titulada “Marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa
Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022” se desarrolla con
la finalidad de establecer la importancia que genera una adecuada segmentacion
del mercado basandonos en planes, acciones y politicas solidas que permitan
alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa, los cuales tienen una relacion
directa con el resultado de la rentabilidad empresarial. El objetivo es: Determinar la
relacion entre el marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa Soluciones
Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022. La metodologia que se aplicé
en el estudio es béasica, no experimental, correlacional, transversal, con un enfoque
cuantitativo. La poblacion esta a cargo de los 189 trabajadores y la muestra esta
agrupada por los 41 trabajadores de la empresa. Los resultados que se obtuvieron
demuestran una fuerte relacidbn entre las variables analizadas “Marketing
Estratégico” y “Rentabilidad”, un nivel de correlacion muy fuerte a cargo de la
técnica Rho. Spearman de 0.936, asimismo presenta un (Sig. 0,000<0.05) logrando
confirmar la hipétesis presentada en el estudio. Concluyendo que el 53.7% de
trabajadores mencionan que el marketing estratégico que desarrolla la empresa
para mejorar la rentabilidad es la adecuada y el 46.3% de trabajadores manifiestan
qgue el marketing estratégico es realizado de manera regular, incidiendo

directamente en la rentabilidad de la empresa.

Palabras clave: Marketing estratégico, rentabilidad, segmentacion del mercado,

objetivos estratégicos, posicionamiento empresarial



Abstract

The research entitled "Strategic marketing and profitability in the company
Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022" is developed with
the purpose of establishing the importance that generates an adequate market
segmentation based on plans, actions and solid policies that allow achieving the
strategic objectives of the company, which have a direct relationship with the result
of business profitability. The objective is: To determine the relationship between
strategic marketing and profitability in the company Soluciones Integrales de Alta
Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022. The methodology applied in the study is basic,
non-experimental, correlational, cross-sectional with a quantitative approach. The
population is in charge of the 189 workers and the sample is grouped by the 41
workers of the company. The results obtained show a strong relationship between
the analyzed variables "Strategic Marketing" and "Profitability”, a very strong level
of correlation using the Rho. Spearman technique of 0.936, it also presents a (Sig.
0.000<0.05) managing to confirm the hypothesis presented in the study. Concluding
that 53.7% of workers mentioned that the strategic marketing developed by the
company to improve profitability is adequate and 46.3% of workers stated that
strategic marketing is carried out on a regular basis, directly affecting the profitability
of the company.

Keywords: Strategic marketing, profitability, market segmentation, strategic

objectives, business positioning
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INTRODUCCION

Las empresas a nivel mundial vienen desarrollando estrategias las cuales
permitan alcanzar las estrategias plasmadas en su organizacién a corto y largo
plazo, de esta manera optan por implementar a su organizacion un marketing
estratégico, el cual coadyuve a mejorar de manera progresiva su rentabilidad,
posicionamiento en el mercado y el fortalecimiento de mejores ventajas
competitivas. De acuerdo a lo expuesto Cohen (2017) establece que el principal
problema empresarial por el cual las organizaciones suspenden o0 cierran sus
actividades de manera temporal o permanente es debido al detrimento en su
rentabilidad, este problema esta vinculado a una falta de planificacion y
direccionamiento por parte de la organizacion, el cual no permite cumplir con las
metas y objetivos trazados, sin embargo, si se toma en consideracion e implementa
un adecuado Marketing estratégico especificamente para la empresa este podra
entrelazar los ideales, metas y objetivos trazados hacia los resultados tacitos y
concretos, permitiendo mejorar los resultados y consiguiendo un mayor margen de
rentabilidad acordes a las metas establecidas por la empresa.

Ruiz (2017) en su publicacién establece que la mayoria de empresas no
tienen planes de accién inmediatos, los cuales permitan tomar las mejores
decisiones para la continuidad de la empresa, sumando a ello los constantes
cambios que afectan la economia del pais en el plano social y econémico y de
cualquier otra indole, los cuales inciden en poder conocer la realidad de la oferta 'y
demanda del mercado actual. Por consiguiente, las empresas no conocen al detalle
si los productos y servicios que ofertan permiten satisfacer y cubrir las necesidades
de sus clientes, ya que la mayoria de empresas tiene la ideologia que, si los
ingresos son suficientes para afrontar su carga empresarial, entonces la empresa
es rentable, teniendo un pensamiento de subsistencia empresarial mas no de
crecimiento, inversion y posicionamiento en el mercado. De tal forma para alcanzar
el éxito empresarial es necesario tener como cimiento el marketing estratégico el
cual permite mostrar a sus futuros clientes los productos que la empresa produce y
los servicios que presta producto de sus actividades, asi como mostrar a la gerencia
la cantidad de presupuesto que debe contar para poder llevar a cabo sus

actividades, asimismo la cantidad de ingresos que debe obtener para mejorar de



manera cuantitativa su utilidad y rentabilidad, todo ello es posible con el marketing
estratégico, ya que actia como una herramienta de gestion que contribuye a tener
un panorama claro y sélido sobre la gestibn empresarial, permitiendo que las
empresas estén en vanguardia y aprovechen al méximo las oportunidades que se
generan, logrando hacer uso de todos sus recursos internos y externos para
garantizar su continuidad y posicionamiento empresarial a nivel macro. En funcion
a ello, el marketing estratégico permite mejorar las actuales actividades que se
desarrollan, logrando conectar los objetivos estratégicos de la empresa con los
resultados esperados a corto tiempo, afianzado la generacion de nuevas politicas
gue contribuyan al logro de las metas, los cuales daran como resultado mejores
margenes de rentabilidad y el éxito empresarial de corte vertical en toda la
organizacion. La empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., es una
empresa de telecomunicaciones y automatizacion orientada a brindar servicio de
proyectos de telecomunicaciones de pequefia envergadura, quien se vio afectada
en su rentabilidad debido a que los servicios que ofrecia no estaban destinados a
un publico objetivo, asimismo existié una desvalorizacion de sus costos, percibiendo
de esta manera un menor margen de ganancia y utilidad por la prestacion
del servicio que se origind. De esta manera, la empresa opto por la implementacion
del marketing estratégico como herramienta de gestién, logrando alcanzar a sus
clientes objetivos, llevar a cabo una reingenieria en sus costos y contar con personal
calificado y especializado, el cual permita mejorar los servicios brindados, maximizar
y cuantificar sus recursos asignados, acceder a nuevos mercados y generar nuevos
proyectos que permitan solventar las necesidades de sus clientes.

En referencia a lo expuesto surge el problema general de la investigacion, el
cual es ¢Existe relacion entre el marketing estratégico y la rentabilidad en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022?. Los
problemas especificos son: (a) ¢Como se relaciona el marketing estratégico y la
rentabilidad econdmica en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.A.C.? (b) ¢Qué relacion existe entre el marketing estratégico y la rentabilidad
financiera en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.? (c) ¢De
gué manera se relaciona el marketing estratégico y la rentabilidad operativa en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.?



La justificacion de la presente investigacion en el plano teorico, es debido a
poder maximizar la informacion de fuente tedrica a futuros trabajos de estudio que
tengan la intencion de dar solucion a un tema de investigacion, asimismo conlleva
a mejorar la toma de decisiones para la alta gerencia y con ello el fortalecimiento
de nuevas politicas acorde a los objetivos trazados por la empresa.

De acuerdo a la justificacion practica, la informacion procesada y analizada
permitira la integracion de nuevos métodos de solucion con respecto a poder llevar
a cabo un marketing estratégico, el cual permita entrelazar sus objetivos, metas y
requerimientos de manera concretar y con ello los resultados esperados en materia
de beneficio y utilidad. Bajo el enfoque de la justificacién metodologia, el desarrollo
de la investigacion es realizado de acuerdo a los enfoques cientificos, los cuales
permiten la integracion del contenido con la informacion expuesta, del mismo modo
se plantea el enfoque, tipo y nivel de investigacion, los cuales establecen el
desarrollo del estudio, el cual permite la comprensién y redaccion para otros
investigadores de nivel pregrado y posgrado (Guija & Guija, 2019). Como
justificacion Social, permite mostrar a las demas empresas del rubro
telecomunicaciones la necesidad de contar con un marketing estratégico para
dinamizar su economia y mejorar los margenes de rentabilidad trazados, otorgando
servicios de calidad, acorde a sus expectativas y a un precio accesible, lo que
faculta la maximizacion de sus recursos en beneficio propio de estas empresas. El
objetivo de estudio es: Determinar la relacion entre el marketing estratégico y la
rentabilidad en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.,
Arequipa 2022.

Los objetivos especificos son: (a) Determinar como se relaciona el marketing
estratégico y la rentabilidad econdmica en la empresa Soluciones Integrales de Alta
Tecnologia S.A.C. (b) Determinar qué relacién existe entre el marketing estratégico
y la rentabilidad financiera en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.A.C. (c) Determinar de qué manera se relaciona el marketing estratégico y la
rentabilidad operativa en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.A.C.

La hipotesis de la investigacion es: Existe una relacion significativa entre el
marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa Soluciones Integrales de Alta
Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.



Las hipétesis especificas son: (a) El marketing estratégico se relaciona con
la rentabilidad econdémica en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.A.C. (b) ElI marketing estratégico se relaciona con la rentabilidad financiera en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C. (c) El marketing
estratégico se relaciona con la rentabilidad operativa en la empresa Soluciones

Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.



Il. MARCO TEORICO

El estudio presenta los antecedentes de estudio y las bases teédricas que
tienen como propdsito ampliar los conocimientos sobre las variables y dimensiones
planteadas en la investigacion.

Como antecedentes internacionales, los investigadores consideran a los
autores: Mufoz y Cuervo (2019) autores de la investigacion: Propuesta de un plan
de marketing para mejorar la gestion empresarial. Menciona que su objetivo es:
Disefiar una propuesta de marketing para mejorar la situacién financiera de la
empresa Alumitex. La metodologia es de enfoque cuantitativo — cualitativo, el
disefio es descriptivo, los resultados principales de su estudio fueron que a través
del plan de marketing estratégico desarrollado por la empresa se pudo mejorar de
manera eficiente las areas internas y externas, ademas de identificar e implementar
las fortalezas, objetivos, logros, retos internos y externos de la organizacion, las
conclusiones de su estudio refieren que el desempefio correcto del marketing
permite reconocer la operatividad e inoperatividad del mercado, logrando conectar
la marca a las necesidades de los clientes de manera confiable y seguro, igualmente
contribuye a tener un mayor acercamiento utilizando todas las herramientas
humanas y financieras para detectar nuevas oportunidades y crecer de manera
sostenible la marca de la empresa (p. 49). De Freitas (2017) autora de la
investigacion: Propuesta de marketing para incrementar las ventas. Su objetivo es:
Elaborar una propuesta de marketing para incrementar las ventas. La metodologia
de estudio es exploratoria, el nivel es descriptivo — explicativo, los resultados de la
investigacion que efectué son que del total de trabajadores de la empresa el 75%
prioriza la necesidad de llevar a cabo un plan de marketing, el cual permita reducir
de manera cuantitativa los riesgos de la empresa. De manera opuesta, el 60% el
total de los trabajadores de la empresa refieren que la aplicacion del plan estratégico
generara sobre costos y mayores gastos, los cuales no seran compensados con su
aplicaciéon, las conclusiones de la investigacidbn son que los clientes antes de
concretar la compra tienen como predominante el analisis del precio y la marca,

estos dos factores determinan la agilidad de su decision en la compra (p. 87).



Lépez (2019) autor de la investigacion: Disefio de estrategias de marketing
para la captacion de nuevos clientes. Menciona como objetivo de estudio: Disefiar
estrategias de marketing para la captacion de nuevos clientes. Cuenta con una
metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo — analitico, los principales
resultados reflejan que el 82% de las Pymes del Ecuador ven por necesario la
adecuacion y/o implementacion de las diversas estrategias de marketing que
tengas las empresas mara mejorar la captacion del publico usuario, entrelazando
de manera sostenible la garantia de sus servicios. Ilgualmente, es necesario contar
con personal entrenado y capacitado en la direccion de sus funciones, considerando
gue basandonos en ello depende la productividad de su trabajo, las conclusiones
del estudio fueron que las Pymes conocen en un alto porcentaje que el Marketing
estratégico delimitan las estrategias eficientes de la empresa, las cuales repercuten
favorablemente en los resultados de las estrategias propias las cuales genera un
uso eficientemente (p. 41). Bosenberg (2019) autor de la investigacion “Pertinencias
de la utilizacién del Marketing en empresas de Negocios Internacionales” menciona
como objetivo de estudio: Indagar la utilizacién del Marketing en empresas de
Negocios Internacionales. La metodologia de estudio es descriptiva — explicativa, de
enfoque mixto, los principales resultados que arribo en su estudio son que para que
el marketing sea favorable y se logre obtener los resultados esperados es necesario
gue se realice la capacitacion a todo el personal sobre las instrucciones y
procedimientos que se deben llevar a cabo para alcanzar la mision de la empresa,
sus conclusiones son que la alta gerencia debe monitorear las nuevas necesidades
de sus clientes, asi como mejorar la productividad que ejercen sus trabajadores
para elevar la satisfaccion de sus usuarios objetivos (p.

105).

Pedrefio (2017) autor de la investigacion: Analisis de las variables de
marketing que alterar la percepcion del valor del cliente. Menciona como objetivo
de estudio: Proponer un modelo tedérico del valor del cliente referente a las variables
de marketing que lo afectan. La metodologia de estudio es hipotético — deductivo,
los principales resultados de su estudio refieren que las estrategias de marketing
trabajan de manera paralela en promover la activacion de todas las areas hacia los
objetivos estratégicos planteados en la organizacion, maximizando los resultados e

integrando la participacion continua de los trabajadores, las conclusiones mas



relevantes son que el marketing estratégico tiene efectos positivos en la cadena de
valor maximizando la satisfaccion del cliente y creando valor en la empresa,
focalizando los costos, gastos, presupuestos para emitir informacion valiosa e
importante a la gerencia (p. 51).

Asimismo, en el contexto nacional, se considera a los autores: Altamirano
(2019) autor de la investigacion: Plan estratégico de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa La Gruta del Cristal E.I.LR.L. Comenta que su
objetivo de estudio es: Proponer un plan de marketing estratégico para mejorar el
posicionamiento de mercado de una empresa. La metodologia que desarrollo es no
experimental, el tipo de investigacion es descriptivo, simple — propositiva con un
enfoque cuantitativo. Como resultado refiere que el plan estratégico es el pilar
principal de la empresa, el cual tiene como caracteristica principal poder
diagnosticar las areas de la empresa y reformular sus objetivos establecidos para
alcanzar el éxito en la empresa, las conclusiones de su investigacion es que el plan
estratégico coadyuva para analizar de manera sistematica los factores internos y
externos que adolecen en la compafia, emprendiendo nuevas ideas de negocios
segun su publico objetivo (p. 63). Reyes y Alejandro (2019) autores de la
investigacion: Plan estratégico para incrementar la rentabilidad de la empresa
Equiprot S.R.L. Menciona como objetivo: Elaborar un plan estratégico que permita
mejorar la rentabilidad de la empresa Equiprot. La metodologia es de tipo aplicada,
de enfoque descriptivo — transversal — cuantitativo. Los resultados son que el
marketing estratégico sirve para idealizar los objetivos comerciales, asi como las
directrices y lineamientos establecidos por la gerencia a todas las areas, las
conclusiones mas relevantes son que el tener implementado el marketing
estratégico o plan estratégico en el periodo contable 2022 tendra efecto positivo en
la rentabilidad econémica, del mismo modo genera un impacto favorable en la
rotacion de sus activos de hasta un 17.8% superior al periodo donde no se aplico
el marketing estratégico (p. 102). Nuiez (2020) autora de la investigacion:
Propuesta de un plan de marketing para mejorar las ventas de la empresa en una
empresa. Presenta como objetivo principal: Proponer un plan de marketing para
mejorar las ventas. La metodologia que desarrollo es descriptiva — propositiva, el
disefio corresponde a un estudio de corte no experimental — transversal de enfoque

cuantitativo, el principal resultado de su estudio es que la empresa carece del



desarrollo de un plan de marketing el cual permita delimitar los procedimientos
desarrollados por los responsables, los cuales a través de sus operaciones
garanticen el incremento de ventas, las conclusiones de su estudio fueron que para
alcanzar el éxito empresarial la empresa debe disefar directrices, las cuales le
permita posicionar sus productos, ya que estos incidiran en acrecentar el nivel del
margen de ventas y con ello la rentabilidad de la organizacion (p. 27).

Montoro y Llaguno (2017) autores de la investigacion “Marketing estratégico
2017-2018 para el instituto Bioteeth Peru 2016 manifiestan que su objetivo
fundamental es: Incrementar la demanda en la empresa Bioteeth Pert 2016. La
metodologia es exploratoria, descriptiva, de caracter cuantitativo. Los resultados
gue obtuvo son que: Las estrategias de direccion establecidas por la gerencia
durante la ejecucion del marketing estratégico permite identificar y satisfacer los
requerimientos de los consumidores y clientes de manera progresiva, logrando
incrementar la satisfaccion e imagen corporativa, las conclusiones mas relevantes
son que: El marketing estratégico debe afianzarse en el anélisis FODA asi como
realizar su representacion de metas y cumplimientos a través del diagrama de
Gantt, ya que muestra de manera ilustrativa las decisiones que se deben realizar
para mejorar la actual situacion de la empresa, asimismo es necesario evaluar
constantemente al personal para hacer un analisis del capital humano que cuenta
la organizacion. Soria y Condori (2018) autoras de la investigacion “Marketing
estratégico en una empresa Sacos Misti S.A.C., Arequipa, 2017” establece que su
objetivo es: Determinar las caracteristicas de la gestion empresarial de la empresa.
La metodologia de su estudio correspondiente es descriptiva — analitico de enfoque
mixto. Los resultados que focalizo se deben a que las metas de ventas son fijadas
mensualmente por la alta gerencia, las cuales tienen en consideracion la afluencia
de la demanda y los propositos constitutivos de la empresa, ademas a traves del
analisis y estudio el marketing en la empresa las metas fueron direccionadas de
manera correcta alcanzando una vision empresarial y con ello la cobertura en
nuevos mercados, las conclusiones que manifiesta en su investigacion son que la
inoperatividad del area de recursos humanos por supervisar correctamente las
funciones genera un, desfaz en la productividad del area de marketing teniendo un
retroceso en poder llevar a cabo de manera pronta las estrategias de marketing las

cuales permitan el posicionamiento en el mercado.



Las teorias relacionadas con la variable independiente “Marketing
estratégico”. Segun Mediano (2015) El marketing estratégico engloba todas las
acciones provenientes de la planificacion en el area comercial, en donde la gerencia
deja definido las técnicas de amparo que deben considerar para guiar el
procedimiento planteado en la organizacion y alcanzar el posicionamiento de la
empresa en el mercado, estableciendo los mecanismos y acciones conducentes a
poder realizar el seguimiento, control y monitoreo de las necesidades que tienen los
clientes (p.12). De acuerdo a lo expuesto por Cohen (2017) El marketing estratégico
es indispensable, (til e imperioso en toda organizacion para efectuar una 6ptima
gestion econdémica y financiera, en la cual si la empresa hace uso responsable de
todos los recursos podré estimar las mejoras que se debe llevar a cabo para que la
rentabilidad se incremente y se obtenga por consiguiente los resultados esperados.
Lopez y Molina (2019) afirman que el marketing estratégico es un documento escrito
en donde el responsable del direccionamiento menciona cuéales son las acciones
gue se deben tomar para alinear las conductas al logro de los objetivos, para ello
es necesario analizar y estudiar la demanda para tomar las decisiones necesarias
y adecuadas para seleccionar los criterios que la empresa establece para el
posicionamiento de sus productos y la prestacion de los servicios. La periodicidad
del marketing estratégico esta vinculado al tipo de plan que se va a utilizar, sin
embargo, los intervalos oscilan de 1 a 5 afios (p. 82). Sainz (2018) manifiesta que
el marketing estratégico se elabora tomando en consideracion las directrices y
lineamientos precisados en un documento estructurado en donde se plasman las
actividades y estrategias que la empresa ha determinado aplicar basandonos en un
determinado tiempo, poniendo énfasis a poder alcanzar las metas empresariales y
los servicios ofrecidos sean competentes de acuerdo a las expectativas del mercado
(p. 47). Jacques (2017) sefiala que la importancia del marketing estratégico radica
en que la empresa, a través de la evaluacién que realizo a sus clientes, mercado y
demanda, selecciona una serie de procesos y actividades que permitiran reducir los
costos sin sesgar la calidad del servicio, logrando ejercer una comunicacion interna
saludable en toda la organizacién y una organizacion adecuada apta para alcanzar
los ideales y propdsitos constitutivos de la empresa (p.112). Las dimensiones que
conforman a la variable independiente son: Segmentacion del mercado: Limas

(2012) senala que: Es aquel proceso que



se efectia con el fin de seleccionar de manera inclusiva reducidos grupos del
mercado relacionados o que tengan una caracteristica homogénea con respecto a
las necesidades para adquirir o consumir un producto o servicio, estos grupos son
elegidos porque guardan caracteristicas afines y comunes y de quienes se puede
obtener informacidn con respecto al producto, precio, plaza y promocion (p.81).
Objetivos estratégicos: Son planes y metas que la gerencia estima poder alcanzar
en un corto, mediano y largo plazo, en donde intervienen directamente los factores
internos y externos, dichos objetivos tiene como fin poder alcanzar la vision y la
mision empresarial. Los objetivos estratégicos deben ser viables en cuanto a su
alcance y tiempo, ya que, si un objetivo no es especifico y mensurable, no seré util
e importante en la organizacion (Garcia, 2018).

Posicionamiento Empresarial: Van, Lebon y Durand (2013) sostiene que: El
posicionamiento es la condicion que distingue la permanencia de determinados
productos y servicios en el mercado, son aquellas cualidades y caracteristicas que
la distinguen a la competencia, en donde es poco probable que existe alguna
confusion de la marca con otras (p.81).

Con relacién a las bases tedricas que definen a la variable dependiente
Rentabilidad se considera lo expuesto por los autores: Gitman y Zutter (2012)
menciona que la rentabilidad es la medida cuantitativa de carécter porcentual en la
cual se define si la empresa u organizacion es rentable, al hablar de rentable se
refiere a que si los ingresos percibidos son mejores o superiores al dinero
depositado en una entidad bancaria, para ello es necesario evaluar periédicamente
los porcentajes asi como realizar una estimacion de valores para qué la gerencia y
socios estime cierta capital de su patrimonio en un negocio por el cual se haya
evidenciado que dicho negocio es rentable y por el cual se logre obtener los
ingresos y resultados esperados. Faga y Ramos (2006) afirma que el término
rentabilidad tiene una vinculacion directa y significativa con los ingresos y gastos
gue ejerce una empresa producto de sus operaciones comerciales, en donde se
conoce que si los ingresos son mayores a los gastos, mayores seran los porcentajes
de rentabilidad, dicho de otra manera si los ingresos son menores la rentabilidad
sera menor y por consiguiente el porcentaje de rentabilidad sera reducida o nula, lo
gue genera una inestabilidad financiera — patrimonial en donde se vea afectado

drasticamente la continuidad y operatividad comercial. Para que la
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rentabilidad sea determinada correctamente y tenga un incremento Optimo es
necesario hacer uso de los recursos propios y externos de la empresa como son el
capital humano y los recursos financieros y materiales, los cuales a través de su
productividad se podra demostrar al culminar el periodo contable si dichos recursos
utilizados por la gerencia logro obtener los resultados esperados.

La Rentabilidad esta vinculada a los margenes de dinero que la empresa
obtiene producto de las estrategias, lineamientos y procedimientos efectuados
durante su gestion comercial, asimismo, menciona que para poder analizar la
rentabilidad es necesario tener en la empresa personal idoneo, que pueda realizar
un correcto seguimiento de las variaciones de rentabilidad que presentan mes pos
mes, asi como para presentar de manera correcta y confiable la informacion
contable la cual tendra un efecto directo sobre la toma de decisiones las cuales
repercuten en la situacion econémica y financiera de la empresa.

Las dimensiones que conforman a la variable dependiente son: Rentabilidad
Econdmica: El autor Eslava (2018) manifiesta que es el rendimiento del capital
financiero que otorgo el accionista en la empresa, en donde producto de un tiempo
determinado, el inversionista o0 accionista logro obtener un margen de ganancia.
Asimismo, menciona que la Rentabilidad Econémica debe ser evaluada y analizada
sin considerar los préstamos o créditos financieros contraidos durante la gestion.

Rentabilidad Financiera: Segun los autores Santana y Portillo (2016) sefiala
gue es una medida de rango cuantitativo, ya que muestra los saldos contables y
financieros obtenidos por el rendimiento de su activo no corriente en un tiempo
determinado, producto de la direccion de la gerencia, inclusion de capital propio y
del trabajo realizado por sus colaboradores. Su importancia radica en que otorga
liquidez disponible para que la empresa cancele el pago de sus deudas con terceros
y/o la adquisicion de activos y pueda continuar con su operatividad (p. 52).
Rentabilidad Operativa: Segun el autor Choque (2020) menciona que es el
resultado final que proviene de las ventas y el costo que desarrollo la empresa
durante la prestacion de sus servicios, de este resultado se tendran que deducir
todos los gastos que empleo la empresa para poder llevar a cabo su gestion. Esta

rentabilidad debe estar detallada para mostrar informacion fidedigna y real.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de Investigacion: Es Basica. El estudio realizado se centra en un tipo
de estudio basico, ya que los autores de la investigacion formularan nuevas
teorias y conceptos que definen conceptualmente a las variables y
dimensiones presentadas. Esta definicion esta sustentada de acuerdo al
criterio del autor Hernandez (2014) quien precisa que el estudio basico o
tedrico permite argumentar a través de nuevos conocimientos y de nueva

informacién que permita poder argumentar un tema de estudio.

Disefio de Investigacion: No experimental — Transversal — Correlacional de
enfoque cuantitativo.

No Experimental. Las variables presentadas no seran manipuladas, ni se
alterard su contenido o los resultados, dichas variables seran descritas,
observadas y analizadas sin que exista algun factor que impida obtener su
informacién Guija y Guija (2019).

Transversal. La toma de datos de los resultados y de la informacion de la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C sera realizado en
un solo momento, por lo tanto, la investigacion abarca a una investigacioén de
corte transversal Vara (2015).

Correlacional. Segun Bernal (2010) hace referencia que el disefio
correlacional tiene como finalidad mostrar las cualidades, caracteristicas y
relacion que puede presentar las variables y las dimensiones de
investigacion, esta correlacién se podra demostrar basandose en el analisis
estadistico en donde las variables seran sometidas en el SPSS para poder
demostrar el grado de correlacion entre las variables, dimensiones e
indicadores presentados en el estudio.

Cuantitativo: La informacion contiene datos numéricos que corresponden de
los resultados de la data estadistica, de los que posteriormente se realizara

un andlisis de interpretacion.
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3.2.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing estratégico

Definicién Conceptual

Es un plan trazado a corto y largo tiempo por el cual una determinada
empresa u organizacion pretende alcanzar para mejorar sus ideales,
objetivos y metas trazadas. El marketing estratégico tiene tres dimensiones
las cuales son: Segmentacion del mercado, objetivos estratégicos y
posicionamiento empresarial. Los cuales tienen como proposito alcanzar los
propdsitos constitutivos de la empresa, mejorar sus ingresos econémicos y

orientar al éxito empresarial (Kotler, 2003).

Definicion Operacional

El marketing estratégico es una variable de caracteristica cualitativa, debido
a que se recopilara a través del instrumento resultado y datos que permitiran
medir posteriormente a la variable con la aplicacion del estadistico, los
mismos que coadyuvaran a presentar la interpretacion sobre los resultados
obtenidos. El instrumento en mencién es de escala ordinal - Likert, ya que
tiene una secuencia numérica en las respuestas y cada una de ellas tiene
una valoracion. La variable se descompone en 3 dimensiones: Segmentacion
del mercado, objetivos estratégicos y posicionamiento empresarial. Las
dimensiones tienen en total 10 indicadores. Se presenta la matriz operacional
de la variable en donde se menciona sus dimensiones e indicadores

respectivos. (Ver Anexo 1).
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Variable 2: Rentabilidad

Definicion Conceptual

La rentabilidad es la medida cuantitativa de caracter porcentual en la cual se
define si la empresa u organizacion es rentable, para ello es necesario
evaluar periddicamente los porcentajes, asi como realizar una estimacion de
valores para qué la gerencia y socios estime cierto capital de su patrimonio
en un negocio por el cual se haya evidenciado que dicho negocio es rentable
y por el cual se logre obtener los ingresos y resultados esperados Gitman y
Zutter (2012). Las dimensiones que desarrolla esta variable estan dadas por
la Rentabilidad Economica, Rentabilidad Financiera y Rentabilidad

Operativa.

Definicion Operacional

La Rentabilidad es una variable de caracteristica cualitativa, debido a que se
recopilara a través del instrumento resultados y datos que permitirdn medir
posteriormente a la variable con la aplicacion del estadistico, los mismos que
coadyuvaran a presentar la interpretacion sobre los resultados obtenidos. El
instrumento en mencion es de escala ordinal - Likert, ya que tiene una
secuencia numérica en las respuestas y cada una de ellas tiene una
valoraciéon. La variable se descompone en 3 dimensiones: Rentabilidad
Econdémica, Rentabilidad Financiera y Rentabilidad Operativa. Las
dimensiones tienen en total 10 indicadores. Se presenta la matriz operacional
de la variable en donde se menciona sus dimensiones e indicadores

respectivos. (Ver Anexo 2).
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3.3.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis.

Poblacién
De acuerdo al autor experto en metodologia Vara (2015) menciona que es
el conjunto de personas o unidades, en donde se toma en consideracion a
los colaboradores, documentos o equipos de trabajo que el investigador
pretende analizar, de las cuales se seleccionan la informacion necesaria
para recopilar y obtener informacién relevante en el estudio. De acuerdo a
esta teoria, la poblacion materia de estudio lo conforma la empresa
Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C y sus 189 trabajadores.
Criterio de Inclusion
« Los trabajadores de la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.A.C, que guarden relacion con la problematica de estudio.
e Opinién de los sujetos encuestados correspondientes a las areas
administrativas.
« Documentos proporcionados por la empresa.
« Informacion relacionada con tesis, articulos cientificos.
Criterios de exclusion
» Se excluyeron la opinién de los trabajadores que no pertenezcan a la
muestra de estudio
« No se considera las encuestas que no hayan sido realizadas en su
totalidad.
« No se considera antecedentes que excedan los 5 afios de antigliedad.

« Se excluyeron fuentes de poca confiabilidad.

Muestra

Para escoger la muestra de estudio, los investigadores seleccionaron bajo
un criterio de seleccion, en la cual se consideré a 41 colaboradores de la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C, que guardan
relacion sobre la problematica de estudio, distribuidos en las areas de
gerencia, administracion, contabilidad, mejora continua, recursos humanos,
logistica, almaceén, legal, finanzas, marketing y ventas. A continuacién, se

presenta la tabla de distribucion.
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3.4.

Tabla 1
Muestra de Investigacidon de la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.AC.

iftems Area N° trabajadores

1 Gerencia 4
Administracion
Contabilidad

Mejora continua
Recursos Humanos
Logistica

Almacén

Legal

O© 00 N O O b WD

Finanzas

[ERN
o

Marketing

[EY
[EY

Ventas

A O WODN W WDN DWW

[EEN
N

Asistentes

I
H

Total de trabajadores

Muestreo

Para seleccionar la muestra se tomdé en consideracion un muestreo
probabilistico por conveniencia para la seleccién de unidades de analisis, sin
embargo, no todas las areas presentan el conocimiento que se requiere para
poder obtener la informacion, por ello los autores seleccionaron de acuerdo
a un criterio de conveniencia cierta cantidad de trabajadores como muestra
de investigacion.

Unidad de Analisis

Lo integra un trabajador de la empresa Soluciones Integrales de Alta

Tecnologia S.A.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se toma en consideracion las técnicas: Encuesta, Analisis documental y el

Analisis Estadistico. Encuesta: Aplicados a los 41 trabajadores de la
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empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A. los cuales conforman
la muestra de estudio. Andlisis documental: Se considera las fuentes
secundarias, como son los libros, revistas y articulos cientificos, que permitan
realizar un aporte teorico sobre el estudio de las variables y basandonos
en ello se pueda plasmar el conocimiento cientifico.

Andlisis estadistico: Se aplica el estadistico SPSS para ejecutar la medicion
estadistica como son la confiabilidad de las variables “Alfa de Cronbach” la
tabla de normalidad y la contrastacion de hipotesis.

Los instrumentos utilizados son el cuestionario y los datos estadisticos.
Cuestionario: A través de 20 preguntas cerradas planteadas para poder
medir las variables de estudio. Este instrumento es de escala Likert de rango
ordinal con alternativas del 1 al 5 aplicables a los 41 trabajadores de la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A. Ficha Bibliografia:
Se tendrd un registro bibliografia de los autores que se consider6 en el
estudio, como es el apellido, afio de publicacion vy titulo de investigacion,
entre otros items necesarios para su acreditacion. Datos estadisticos: Se
toma en consideracion el Excel para ingresar la informacion obtenida de los
trabajadores de la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A. y
la data estadistica proveniente del SPSS version 25 y el Excel para procesar

los resultados obtenidos.

Validacién y confiabilidad del instrumento

Validez: Se solicitara la validacion a 3 docentes de la UCV quienes revisaran
las preguntas formuladas en el instrumento y después de emitir su opinion y
levantar las observaciones se procedera a su posterior validacién aceptando
de esta manera la aplicacion del instrumento. Confiabilidad: Sera aplicando
a las variables del estudio utilizando la técnica de validacion Alfa de
Cronbach. De esta manera, si el resultado se encuentra mas cerca de la
unidad +1.000 establece que el instrumento posee una alta confiabilidad, de
manera contraria si el resultado se aleja de la unidad significa que la

confiabilidad no es la suficiente para procesarlo estadisticamente.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

El procedimiento a realizar serd obtener la informacion de los encuestados
a través de una encuesta virtual, seguidamente se procesa en el Excel los
datos para ingresarlos en el estadistico. La recoleccion de los datos permite
a los investigadores poder observar y analizar el resultado de las variables y
dimensiones para finalmente ejecutar una discusion entre diversos autores

corroborando la data procesada con la existente.

Métodos de Analisis de Datos

Los métodos del andlisis comprenden a la confiabilidad del instrumento a
cargo de la técnica Alfa de Cronbach. La tabla de normalidad para ver la
técnica que se empleara dependiendo del limite estadistico que proporcione
las variables, la técnica de Rho. de Spearman se aplicara para poder aceptar

las hipotesis planteadas en el estudio.

Aspectos éticos

La investigacion presentada se realiza teniendo en consideracion los
principios éticos para la redaccion y elaboracion del presente informe
investigativo, en donde existe veracidad en los datos procesados, libertad en
poder seleccionar la informacién que sera parte de la investigacién, asi como
independencia en toma de decisiones, finalmente el contenido se sustenta
de acuerdo a las lineas éticas de la UCV que permiten desarrollar y presentar
el estudio en los repositorios de tesis, asimismo se menciona que toda la
informacion presentada fue elaborado de acuerdo a los manuales de
elaboracion cientifica, del mismo modo se ha respetado la autoria de los
investigadores obtenidos de los libros y articulos cientificos referentes a las
variables de estudio, mencionando que es un trabajo original y autentico en

todo su contenido.
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V. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Objetivo General: Determinar la relacion entre el marketing estratégico y la
rentabilidad en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.,
Arequipa 2022.

Tabla 2
Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacién con la Rentabilidad en la empresa
Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Rentabilidad
Reqular Adecuada Total

Marketing Estratégico Regular Recuento 2 2 4
% del total 4,9% 4,9% 9,8%

Adecuada Recuento 17 20 37

% del total 41,5% 48,8% 90,2%

Total Recuento 19 22 41
% del total 46,3% 53,7%  100,0%

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

Analizando los datos obtenidos en la tabla cruzada, se puede apreciar la relaciéon
de las variables “Marketing estratégico” y “Rentabilidad” las mismas que agrupan al
objetivo general del estudio, dicho resultado fue basdndonos en lo expuesto de los
41 trabajadores quienes argumentaron su opinion a base de una escala de
medicion, en donde el 53.7% de encuestados indicaron que el Marketing Estratégico
y la Rentabilidad es la adecuada; el 46.3% manifestaron que el marketing
estratégico y la rentabilidad es regular. Esto debido a que es necesario mejorar la

actual gestién que desarrolla la empresa en mejora de los resultados empresariales.
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Objetivo Especifico 1: Determinar cdmo se relaciona el marketing estratégico y la
rentabilidad economica en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia
S.A.C.
Tabla 3

Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacién con la Rentabilidad Econdmica en
la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Rentabilidad Econdmica

Reqular Adecuada Total

Marketing Estratégico Regular Recuento 2 2 4
% del total 4,9% 4,9% 9,8%

Adecuada Recuento 24 13 37

% del total 58,5% 31,7% 90,2%

Total Recuento 26 15 41
% del total 63,4% 36,6% 100,0%

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

Analizando los datos obtenidos en la tabla cruzada, se puede apreciar la relacion
de la variable “Marketing estratégico” y la dimension “Rentabilidad Econémica” las
mismas que agrupan al objetivo especifico 1 del estudio, dicho resultado fue
basandonos en lo expuesto de los 41 trabajadores quienes argumentaron su
opinidn a base de una escala de medicion, en donde el 63.4% de encuestados
indicaron que el Marketing Estratégico y la Rentabilidad Econémica es la adecuada;
el 36.6% manifestaron que el marketing estratégico y la rentabilidad econdmica es
regular. Esto se debe a que existen falencias alun para determinar de manera
favorable las técnicas necesarias para localizar un mayor porcentaje de clientes

interesados por los servicios que presta la empresa.
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Objetivo Especifico 2: Determinar qué relacion existe entre el marketing
estratégico y la rentabilidad financiera en la empresa Soluciones Integrales de Alta

Tecnologia S.A.C.

Tabla 4
Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacion con la Rentabilidad Financiera en
la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Rentabilidad Financiera

Reqular Adecuada Total

Marketing Estratégico  Regular Recuento 3 1 4
% del total 7,3% 2,4% 9,8%

Adecuada Recuento 21 16 37

% del total 51,2% 39,0% 90,2%

Total Recuento 24 17 41
% del total 58,5% 41,5%  100,0%

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

Analizando los datos obtenidos en la tabla cruzada, se puede apreciar la relacion
de la variable “Marketing estratégico” y la dimensién “Rentabilidad Financiera” las
mismas que agrupan al objetivo especifico 2 del estudio, dicho resultado fue
basandonos en lo expuesto de los 41 trabajadores quienes argumentaron su
opinidn a base de una escala de medicion, en donde el 58.5% de encuestados
indicaron que el Marketing Estratégico y la Rentabilidad Financiera es regular; el
41.5% manifestaron que el marketing estratégico y la rentabilidad financiera es la
adecuada. Esto debido a que es necesario mejorar la actual gestién que desarrolla

la empresa en mejora de los resultados empresariales.
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Objetivo Especifico 3: Determinar de qué manera se relaciona el marketing
estratégico y la rentabilidad operativa en la empresa Soluciones Integrales de Alta

Tecnologia S.A.C.

Tabla b
Tabla cruzada del Marketing Estratégico y su relacién con la Rentabilidad Operativa en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Rentabilidad Operativa
Reqular Adecuada Total

Marketing Estratégico Regular Recuento 3 1 4
% del total 7,3% 2,4% 9,8%

Adecuada Recuento 13 24 37

% del total 31,7% 58,5% 90,2%

Total Recuento 16 25 41
% del total 39,0% 61,0% 100,0%

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

Analizando los datos obtenidos en la tabla cruzada, se puede apreciar la relacién
de la variable “Marketing estratégico” y la dimensién “Rentabilidad Operativa” las
mismas que agrupan al objetivo especifico 3 del estudio, dicho resultado fue de
acuerdo a lo expuesto de los 41 trabajadores quienes argumentaron su opinion
basandonos en una escala de medicidn, en donde el 61% de encuestados indicaron
gue el Marketing Estratégico y la Rentabilidad Operativa es la adecuada; el 39%
manifestaron que el marketing estratégico y la rentabilidad operativa es regular.
Debido a que los ingresos percibidos por la empresa producto de la aplicacion de
su marketing estratégico no es la esperada por la gerencia, por ende, es necesario

aplicar medidas correctivas para contrarrestar dicha situacion.
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Andlisis Inferencial

Comprobacién de Hipotesis General

H.: Existe una relacion significativa entre el marketing estratégico y la rentabilidad
en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.

Ho: No existe una relacién significativa entre el marketing estratégico y la
rentabilidad en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.,
Arequipa 2022.

Tabla 6
Correlacioén de las variables aplicando la técnica de Rho. de Spearman
\VAE \V2:
Marketing Rentabilida
Estratégico d
Rho de V1: Marketing Coeficiente de 1,000 ,936™
Spearman Estratégico correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 41 41
V2: Rentabilidad Coeficiente de ,936" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N . 41 41

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

En la tabla obtenida se procesa como informacién un alto nivel de correlacién entre
las variables analizadas, ademas el limite es inferior a 0.05, por lo tanto, se acepta
la hipdtesis general establecida por los autores, el cual es: Existe una relacion
significativa entre el marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa
Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.
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Comprobacién de Hipotesis Especifica 1

Hi: El marketing estratégico se relaciona con la rentabilidad economica en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Ho: El marketing estratégico no se relaciona con la rentabilidad economica en la

empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Tabla 7
Correlacién del objetivo especifico 1 aplicando la técnica de Rho. de Spearman
D4:
V1. Rentabilida
Marketing d
Estratégico Econdmica
Rho de V1: Marketing Coeficiente de 1,000 ,913™
Spearman Estratégico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
D4: Rentabilidad Coeficiente de ,913" 1,000
Econbmica correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N . 41 41

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

En la tabla obtenida se procesa como informacién un alto nivel de correlacién entre
la variable y la dimension analizada, ademas el limite es inferior a 0.05 por lo tanto,
se acepta la hipotesis especifica 1 establecida por los autores el cual es: Existe una
relacion significativa entre el marketing estratégico y la rentabilidad econémica en la

empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.
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Comprobacién de Hipotesis Especifica 2

Hi: El marketing estratégico se relaciona con la rentabilidad financiera en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Ho: El marketing estratégico no se relaciona con la rentabilidad financiera en la

empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Tabl
C;a)tr)rzlagcién del objetivo especifico 2 aplicando la técnica de Rho. de Spearman
D5:
V1: Marketing Rentabilidad
Estratégico Financiera
Rho de V1: Marketing Coeficiente de 1,000 ,967"
Spearman Estratégico correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 41 41
D5: Rentabilidad Coeficiente de ,967" 1,000
Financiera correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 41 41

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

En la tabla obtenida se procesa como informacién un alto nivel de correlacién entre
la variable y la dimension analizada, ademas el limite es inferior a 0.05 por lo tanto,
se acepta la hip6tesis especifica 2 establecida por los autores el cual es: Existe una
relacion significativa entre el marketing estratégico y la rentabilidad financiera en la

empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.
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Comprobacién de Hipotesis Especifica 3

Hi: El marketing estratégico se relaciona con la rentabilidad operativa en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.
Ho: El marketing estratégico no se relaciona con la rentabilidad operativa en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

Tabla 9
Correlacién del objetivo especifico 3 aplicando la técnica de Rho. de Spearman
D6:
V1: Marketing  Rentabilidad
Estratégico  Operativa
Rho de V1: Marketing Coeficiente de 1,000 , 960"
Spearman Estratégico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
D6: Rentabilidad Coeficiente de ,960™ 1,000
Operativa correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N , 41 41

Nota: Recopilados del Procesamiento del SPSS.

En la tabla obtenida se procesa como informacién un alto nivel de correlacién entre
la variable y la dimension analizada, ademas el limite es inferior a 0.05 por lo tanto,
se acepta la hipotesis especifica 3 establecidas por los autores el cual es: El
marketing estratégico se relaciona con la rentabilidad operativa en la empresa

Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.

26



Tabla 10

Prueba de KolmogorovSmirnov para una muestra

V1: Marketing V2:
Estratégico Rentabilidad
N 41 41
Parametros normales®P Media 41,59 38,10
Desviacion estandar 2,530 3,323
Maximas diferencias Absoluta , 150 , 137
extremas Positivo ,097 , 137
Negativo -,150 -,131
Estadistico de prueba , 150 , 137
Sig. asintética (bilateral) ,020°¢ ,049¢

Nota: Elaboracion Propia.

Basandonos en el analisis de la tabla se menciona que las unidades
investigadas son 41 trabajadores de la empresa, por lo tanto, se tiene que utilizar la
prueba Kolmogorov — smirnov, asimismo el resultado obtenido de la significancia es
inferior a 0.05, como resultado, la técnica que se va a utilizar es Rho. Spearman
debido a que los resultados son anormales.
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V. DISCUSION

La discusion de resultados se realiza con la finalidad de poder realizar un
contraste con la informacion que obtuvieron los antecedentes de presente estudio
con los resultados que han sido presentados, asimismo la discusion se fundamenta,
ya que formula los objetivos y seguidamente hace un debate con los resultados de
los demas indagadores. De este modo, se presente el objetivo general: Determinar
la relacién entre el marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa Soluciones
Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022. Para analizar e interpretar la
relacion entre ambos componentes se aplicé la técnica de Rho. de Spearman
presentando como data de informacion una relacion fuerte de 0.936 y un rango
numeérico en su significancia de 0.000, por lo que queda aceptada la hipétesis y de
este modo la afirmacién que establecieron los investigadores. Este resultado es
similar al estudio efectuado por Nufiez (2020) quien obtuvo una correlaciéon
favorable entre sus componentes de 0.816 y un sig. 0.001 a través de la técnica de
Rho. de Spearman, logrando de este modo comprobar su estudio y la hipétesis
general establecida en su investigacion, del mismo modo De Freitas (2017)
manifiesta que el marketing estratégico permite generar una multitud de estrategias,
las cuales estén concatenadas a poder maximizar los recursos econdémicos
obtenidos, favoreciendo con ello la mejora situacional de la empresa y con ello al
incremento de la rentabilidad. Igualmente, para Mufioz & Cuervo (2019) refieren que
un plan de marketing estratégico genera competitividad y una alta rentabilidad,
considerando que las ventas se incrementaran a volimenes favorables, debido a
que el marketing estratégico genera las pautas y lineamientos para el
funcionamiento empresarial de la empresa, asimismo delimita los costos y gastos,
logrando moldear a una empresa rentable, que tenga recursos econémicos
suficientes para solventar toda su carga comercial. De lo mencionado por los
autores se concluye que el marketing direcciona la gestion de la empresa para
mejorar sus procesos internos y de este modo generar mayores recursos traducidos
en una rentabilidad adecuada para la empresa.

Referente a lo establecido en el objetivo especifico 1 es: Determinar cOmo
se relaciona el marketing estratégico y la rentabilidad econémica en la empresa

Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C. Se menciona la obtencion de datos
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favorables, considerando que, para poder comprobar la primera hipotesis, se aplico
la técnica de Rho. de Spearman presentando como informacion una escala de
0.913 quedando demostrado una relacibn muy fuerte entre los componentes
analizados, seguidamente se obtuvo un rango nimero en la significancia de 0.000
afirmando con ello, la aceptacion de la primera hip6tesis especifica y de este modo
la afirmacion que establecieron los investigadores. Este resultado es similar a lo
obtenido por Pedrefio (2017) quien segun la informacion exhibida presenta la
técnica de Rho. de Spearman sostiene una relacion asociada a la rentabilidad,
mostrando como resultados una correlacion positiva y fuerte de 0.918 y valor de
significancia de 0.000, logrando de este modo verificar su estudio y la hipotesis
general establecida en su investigacion. De manera similar, Soria y Condori (2018)
sefialan que el marketing estratégico tiene sus pilares en la mision, metas y
objetivos de la empresa, las mismas que mediante un pensamiento estratégico
orientan a poder alcanzar lo esperado en términos econémicos para la empresa,
mejorando el horizonte comercial con una actitud de optimismo, seguidamente el
marketing estratégico permite al administrador tener una actitud visionaria que
permita trasmitir las mejores ideas al gerente de la empresa, logrando aprovechar
oportunidades y desarrollando propuestas de valor para la empresa, todo este
accionar permite tener una rentabilidad econdmica positiva y favorable. Igualmente,
para Bosenberg (2019) refiere que el marketing estratégico es el inicio de la
planificacion, el mismo que se encuentra unido al objetivo principal de la
organizacion, asimismo es una herramienta que gestiona, controla y supervisa de
manera idonea el rumbo empresarial, permitiendo reflexionar sobre algunos
procedimientos poco eficientes para poder transformarlos en acciones que
repercutan optimamente en la salud econémica de la empresa, por lo expuesto el
marketing estratégico permite alcanzar los porcentajes esperados por la gerencia,
ya que tiene una vision del futuro, el cual contribuye a solventar los costos y gastos
inherentes a la actividad empresarial que desarrollan.

Referente a lo establecido en el objetivo especifico 2: Determinar qué
relacion existe entre el marketing estratégico y la rentabilidad financiera en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C. Se menciona la obtencion
de datos favorables, considerando que, para poder comprobar la segunda hipotesis,

se aplico la técnica de Rho. de Spearman presentando como informacion
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una escala de 0.967 quedando demostrado una relacibn muy fuerte entre los
componentes analizados, seguidamente se obtuvo un rango numero en la
significancia de 0.000 afirmando con ello, la aceptacion de la segunda hipoétesis
especifica y de este modo la afirmacion que establecieron los investigadores. Este
resultado es similar a lo obtenido por Altamirano (2019) quien presenta a través de
la técnica de Rho. de Spearman una relacion fuerte de 0.813 y referente al valor de
significancia establecio un sig. de 0.000, logrando de este modo verificar su estudio
y la hipotesis general establecida en su investigacion. De manera similar Nufiez
(2020) sefala que el marketing estratégico permite tomar decisiones logrando
anteponerse a las diversas falencias que puedan ocasionar algun efecto adverso
en la actividad de la organizacién, analizando la informacion interna y externa para
formular alternativas de mejora, del mismo modo el marketing estratégico indice de
manera directa en la rentabilidad financiera de la entidad, debido a que a través de
sus esquemas de mejora y estrategias logran focalizar clientes idoneos, que
desean los servicios y productos que la empresa oferta, este resultado incide en
poder incrementar de manera cuantitativa los ingresos de la empresa y elevando la
satisfaccion del cliente. Igualmente, para Lopez (2019) refiere que el marketing
estratégico y la rentabilidad financiera son dos variables que se relacionan entre si
debido a los resultados favorables y directos que genera una sobre la otra, la
primera “marketing estratégico” a través de sus estrategias de captacion del cliente,
permite dinamizar el volumen de ventas, reducir los costos y focalizar su atencion
por brindar un servicio de calidad, de acuerdo a las expectativas, requerimientos y
necesidades de sus clientes, esta atencion favorable, genera un efecto positivo en
la fidelizacion de los clientes y con ello mejores recursos financieros para la
empresa.

Referente a lo establecido en el objetivo especifico 3: Determinar de qué
manera se relaciona el marketing estratégico y la rentabilidad operativa en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C. Se menciona la obtencion
de datos favorables, considerando que, para poder comprobar la tercera hipotesis,
se aplicéd la técnica de Rho. de Spearman presentando como informacién una
escala de 0.960 quedando demostrado una relacion muy fuerte entre los
componentes analizados, seguidamente se obtuvo un rango numero en la

significancia de 0.000 afirmando con ello, la aceptacién de la tercera hipotesis
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especifica y de este modo la afirmacion que establecieron los investigadores. Este
resultado es similar a lo obtenido por Montoro y Llaguno (2017) quien presenta a
través de la técnica de Rho. de Spearman una relacion fuerte de 0.798 y referente
al valor de significancia establecié un sig. de 0.000, logrando de este modo verificar
su estudio y la hipotesis general establecida en su investigacion. De manera similar,
Mufioz y Cuervo (2019) sefalan que el marketing estratégico posee fortalezas y
cualidades, las cuales fusionados sirven como un instrumento de captacion de
clientes que coadyuvan a la satisfaccion de su publico usuario, de este modo, la
segmentacion del mercado y los ingresos percibidos por este van a permitir que la
empresa se posicione en el mercado, asimismo es necesario que se cancele
oportunamente los gastos operativos que realizo la empresa, ya que los gastos y
costos permitieron ejecutar las actividades y por ende deben ser cancelados.
Igualmente, para De Freitas (2017) manifiesta la relacion del marketing estratégico
y la rentabilidad operativa, debido a que la ejecucion del marketing estratégico
genera diversos gastos de corto plazo y largo plazo, sin embargo, el planeamiento
eficiente del marketing estratégico permite incrementar fondos Optimos de
rentabilidad, necesarios para que la empresa pueda ampliar su linea de negocios,
la apertura de nuevas sedes o la adquisicion de nuevos activos los cuales van en
beneficio operativo de la empresa. Por ende existe una relacién significativa entre

el marketing estratégico y el resultado de la rentabilidad operativa.
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VI.

CONCLUSIONES

Se procesa como resultado estadistico proveniente de las variables que
agrupan el objetivo general “Marketing Estratégico” y “Rentabilidad”, un nivel
de correlacion muy fuerte a cargo de la técnica Rho. Spearman de 0.936,
asimismo presenta un (Sig. 0,000<0.05) logrando confirmar la hipotesis
presentada en el estudio. Concluyendo que el 53.7% de trabajadores
mencionan que el marketing estratégico que desarrolla la empresa para
mejorar la rentabilidad es la adecuada y el 46.3% de trabajadores manifiestan
que el marketing estratégico es realizado de manera regular, incidiendo
directamente en la rentabilidad de la empresa.

Existe como resultado estadistico procedente de la variable y dimension que
agrupan el primero objetivo especifico “Marketing Estratégico” vy
“‘Rentabilidad Econoémica”, un nivel de correlacion muy fuerte a cargo de la
técnica Rho. Spearman de 0.913, asimismo presenta un (Sig. 0,000<0.05)
logrando confirmar la hipétesis presentada en el informe de estudio.
Concluyendo que el 63.4% de trabajadores manifiestan que el marketing
estratégico ejecutado para mejorar los resultados de la rentabilidad
econémica es regular y el 36.6% de trabajadores mencionan que el
marketing estratégico ejecutado para mejorar los resultados de la
rentabilidad econdémica es la adecuada.

Existe como resultado estadistico procedente de la variable y dimensién que
agrupan el primero objetivo especifico “Marketing Estratégico” vy
‘Rentabilidad Financiera”, un nivel de correlacion muy fuerte a cargo de la
técnica Rho. Spearman de 0.967, asimismo presenta un (Sig. 0,000<0.05)
logrando confirmar la hipotesis presentada en el informe de estudio.
Concluyendo que el 58.5% de trabajadores sefialan que el marketing
estratégico ejecutado para mejorar los resultados de la rentabilidad
financiera es regular y el 41.5% de trabajadores mencionan que el marketing
estratégico ejecutado para mejorar los resultados de la rentabilidad

financiera es la adecuada.
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4. Existe como resultado estadistico procedente de la variable y dimension que
agrupan el primero objetivo especifico “Marketing Estratégico” vy
“Rentabilidad Operativa”, un nivel de correlaciéon muy fuerte a cargo de la
técnica Rho. Spearman de 0.960, asimismo presenta un (Sig. 0,000<0.05)
logrando confirmar la hipdtesis presentada en el informe de estudio.
Concluyendo que el 61% de trabajadores sefialan que el marketing
estratégico realizado para mejorar los resultados de la rentabilidad operativa
es realizado de manera regular y el 39% de trabajadores establecen que el
marketing estratégico ejecutado para mejorar los resultados de la

rentabilidad operativa es la adecuada.
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VII.

RECOMENDACIONES

Referente al objetivo general, se recomienda a la gerencia general hacer un
diagnostico consolidado de las actuales estrategias que utiliza la empresa y
realizar un minucioso analisis del mercado, seguidamente es necesario efectuar
la segmentacion de nuevos mercados para alcanzar los resultados esperados,
asi como tener presente las exigencias vigentes y futuras de los clientes y
posibles clientes con el fin de poder satisfacer sus necesidades, toda esta
informacion aportara en el desarrollo de manera congruente de un plan de
mejora acorde con los propdsitos y objetivos trazados por la empresa.
Referente al primer objetivo especifico, se recomienda al area de operaciones
ejecutar evaluaciones periodicas de los resultados econdmicos obtenidos por la
empresa en la ejecucion de sus actividades, y plantear metas alcanzables para
que sus trabajadores puedan disefiar actividades y planes que permitan mejorar
los actuales procedimientos implantados en la organizacién. Asimismo, es
necesario estar en vanguardia ante las nuevas necesidades de sus clientes, asi
como ejecutar estudios enfocados a sus clientes, con el fin de posicionarse en
la mente del cliente de manera efectiva y con ello estar un paso delante de la
competencia.

Referente al segundo objetivo especifico, se recomienda al area de mejora
continua realizar reuniones semanales, con el fin de poder establecer nuevos
acuerdos 0 procesos que permitan afianzar el trabajo realizado de manera
favorable, ademas es fundamental realizar las capacitaciones al personal de la
empresa, para tener profesionales competentes, que puedan desarrollar de
manera eficiente y Optima su trabajo, ya que este resultado repercute
directamente en la rentabilidad financiera de la empresa.

Referente al tercer objetivo especifico, se recomienda al area de administraciéon
desarrollar acciones de mejora que permitan detectar nuevas oportunidades de
negocio a corto y largo plazo, con el fin de afianzar el posicionamiento
empresarial de la empresa a nivel macro, asimismo es necesario la motivacion
e integracion de los trabajadores en todas las areas, ya que, estos son el activo
principal de la organizacion, lo cuales permiten alcanzar los objetivos de la

organizacion y con ello mejorares resultados en la rentabilidad empresarial.
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Anexo Nro.l Matriz Operacional de la variable independiente “Marketing estratégico”

Variable | Definicién conceptual Definicién operacional Dimensién Indicador item Escala

Es un plan trazado a|Elinstrumento en mencion es Nivel de

corto y largo tiempo|de escala ordinal - Likert, ya necesidad de los 1

por el cual unajque tiene una secuencia clientes

determinada empresa|numérica en las respuestas y . Nivel de

u organizacion|cada una de ellas tiene una Segmentacion | aecesibilidad a los | 2

pretende alcanzar|valoracién. La variable se| d€lmercado clientes

para mejorar  sus|descompone en 3 Nivel de inareso

ideales, objetivos y|dimensiones: Segmentacion de un segr?]ento 3

metas trazadas. El|del mercado, objetivos

marketing estratégico| estratégicos y Categorica

tiene tres dimensiones| posicionamiento empresarial. Corto plazo 4

las cuales son:|Las dimensiones tienen en . 1. Nunca

Segmentacion delltotal 10 indicadores. Se|  Obijetivos Largo plazo 5 2. Casi

mercado,  objetivos | presenta la matriz| ©strategicos nunca

_ estratégicos y | operacional de la variable en Procedimientos y 6 3. Aveces

Mafke}'hg posicionamiento donde se menciona sus Politicas 4. Casi
estrategico | empresarial. Los|dimensiones e indicadores : siempre

cuales tienen como |respectivos Calidad del 7 5. Siempre

propésito alcanzar los Servicio '

propositos Fidelizacion del

constitutivos de la cliente 8

empresa, mejorar sus Posicionamiento

ingresos economicos y empresarial

orientar al éxito

empresarial  (Kotler, Preferencia de la 9

2003).

marca




Anexo Nro.2 Matriz Operacional de la variable dependiente “Rentabilidad”

Variable Definicidon conceptual Definicion operacional Dimension Indicador item Escala
La rentabilidad es la|El instrumento en mencion
medida cuantitativa de|es de escala ordinal - Inversion 1
caracter porcentual en la|Likert, ya que tiene una
cual se define si la empresal secuencia numerica en las| p.qtabilidad _
u organizacion es rentable, respuestas y cada una de| oo Recursos Propios 2
para ello es necesariofellas tiene una valoracion.
evaluar periédicamente los|La variable se _
porcentajes, asi como|descompone en 3 Margen de ganancia 3 Categorica
realizar una estimacion de|dimensiones: Rentabilidad
valores para que lal/Econdmica, Rentabilidad Utilidad alcanzada 4
gerencia y socios estime|Financiera y Rentabilidad 1. Nunca
cierto capital de su|Operativa. Las Rentabilidad _ _ 2' Cas:
- patrimonio en un negocio | dimensiones tienen en| " S “ - Flujo de caja 5 - Lasl
Rentabilidad | por el cual se haya|total 10 indicadores. Se nunca
evidenciado que dicho|presenta la  matriz Retorno de la 6 3. Aveces
negocio es rentable y por el operacional de la variable Inversion 4. Casl
cual se logre obtener los|en donde se menciona sus siempre
ingresos y  resultados|dimensiones e indicadores Ventas 7 5. Siempre
esperados Gitman y Zutter| respectivos
(2012). Las dimensiones Gasto 8
que desarrolla esta variable Rentabilidad
estin dadas por la Operativa
Rentabilidad  Econdmica,
Rentabilidad Financiera y Costo 9

Rentabilidad Operativa.




Anexo Nro.3 Instrumento de recoleccidn de datos

Cuestionario referente a la investigacion Titulado “Marketing estratégico y la
rentabilidad en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C.,
Arequipa 2022”. Estimado(a) trabajador(a), el presente cuestionario proviene de
una investigacion el cual tiene como fin principal recolectar informacion relevante e
importante, le solicitamos que con toda libertad y seguridad marque las respuestas
ya que estas seran dadas de manera an6nima y nunca se revelara su identidad.
Marque con un aspa “X” en una sola casilla de las siguientes alternativas:

1. Nunca

2. Casi nunca
3. Aveces

4. Casi siempre
5. Siempre

VARIABLE 1: MARKETING ESTRATEGICO

N° PREGUNTAS 514 |13 |2 |1

Dimensiéon 1. SEGMENTACION DEL
MERCADO

1 ¢El Marketing estratégico permite afianzar las metas
trazadas y alcanzar los margenes de rentabilidad

esperados en la empresa?

2 ¢La empresa realiza una adecuada segmentacion del
mercado en donde puede determinar las necesidades de

los clientes?

3 ¢La segmentacion del mercado permite a la empresa
poder contar con servicios especializados y acceder a los

clientes de manera favorable?

4 ¢ El marketing estratégico contribuye a poder incrementar
el nivel de ingreso por los servicios prestados, asi como

retener a sus clientes fidelizados y nuevos?




Dimensién 2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

¢La empresa tiene identificado sus objetivos trazados a
corto plazo y se encuentran relacionados a su mision

empresarial?

¢,Los objetivos a largo plazo establecidos por la empresa

se encuentran relacionados a su vision empresarial?

¢La empresa ha identificado los procedimientos y
politicas de trabajo que permitan mejorar la calidad del

servicio e incrementar la satisfaccion del cliente?

Dimension 3. POCISIONAMIENTO
EMPRESARIAL

¢La empresa evalla periddicamente la calidad del
servicio brindado por los trabajadores mediante una

encuesta de satisfaccion del servicio?

¢La empresa realiza diversas estrategias de marketing
las cuales conducen a la fidelizacion del cliente por el

servicio ofrecido?

10

¢Los clientes tienen preferencia en la marca de la
empresa, porque estan a cargo de profesionales

competentes y con experiencia en el trabajo realizado?

VARIABLE 2: RENTABILIDAD

NO

PREGUNTAS

Dimension 4. RENTABILIDAD
ECONOMICA

11

¢La rentabilidad de la empresa es Optima debido a los

efectos positivos que genera el marketing estratégico?

12

¢Existe en el Ultimo periodo contable inversiones
provenientes de los accionistas para poder acrecentar la
rentabilidad?




13

¢La empresa cuenta con recursos propios materiales y
no materiales los cuales permitan llevar a cabo la

prestacion eficiente de los servicios a los clientes?

14

¢, Se tiene identificado un margen de ganancia favorable
por cada orden de servicio prestado el cual contribuye

directamente con el posicionamiento empresarial?

Dimensién 5. RENTABILIDAD FINANCIERA

15

¢La utilidad alcanzada por la empresa permite poder
solventar sus costos y gastos atribuibles a la prestacion

del servicio?

16

¢, Se realizan conciliaciones de flujo de caja para poder
determinar el saldo de caja, asi como los ingresos y

egresos de dinero?

17

¢, Se utilizan ratios financieros para poder determinar el
retorno de la inversion otorgada por los accionistas para

la puesta en marcha de la empresa?

Dimensién 6. RENTABILIDAD OPERATIVA

18

¢Las ventas que presenta la empresa son mayores con
respecto al afio anterior y por ende existe una éptima
rentabilidad que amplia la disponibilidad de recursos

operativos?

19

¢ Los gastos que realiza la empresa para la prestacion de
los servicios son supervisados y controlados con el fin

gue no exceda el presupuesto asignado?

20

¢.El costo atribuible al servicio se encuentra debidamente
calculado y presenta un margen de ganancia favorable
incidiendo de manera directa en la rentabilidad

empresarial?

iGracias por su atencion!




Anexo Nro. 4 Matriz de Consistencia

TEMA: “Marketing estratégico y la rentabilidad en la empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022”".

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS DIMENSION E INDICADORES METODOLOGIA
PREGUNTA GENERAL | OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL - Nivel de | TIPO DE INVESTIGACION:
¢Existe relacion entre el | Determinar la relacién | Existe  una  relacion Necesidades |- Basica )
marketing estratégico y | entre el marketing | significativa entre el de los clientes | DISENO DE INVESTIGACION:
la rentabilidad en la | estratégico y la | marketing estratégico y la D1. - Nivel de | - No experimental
empresa Soluciones | rentabilidad en la empresa | rentabilidad en la | Segmentacion del | accesibilidad a | - Transversal o transaccional
Integrales  de  Alta | Soluciones Integrales de | empresa Soluciones mercado los clientes - Correlacional
Tecnologia S.AC, | Aita Tecnologia S.A.C., |Integrales de  Alta - Nivel de un|ENFOQUE DE
Arequipa 20227, Arequipa 2022. Tecnologia S.AC., ingreso de un | INVESTIGACION:
PREGUNTAS OBJETIVOS Arequipa 2022. segmento - Cuantitativo
ESPECIFICAS ESPECIFICOS HIPOTESIS - Corto plazo POBLACION:

. ¢Como se relaciona el |1. Determinar c6mo  se | ESPECIFICAS D2. Objetivos |- Largo plazo | ESta integrado por la empresa
marketing estratégico y | relaciona el marketing [1. El marketing estratégicos |- Procedimiento Soluciones Integrales de Alta
la ~ rentabilidad | estratégico y la| estratégico se relaciona sy Politicas Tecnologia S.A.C conformado
econdémica en la | rentabilidad econémica| con la rentabilidad T Calidad ol por sus ,189 trabajadores en
empresa  Soluciones| en la empresa| econémica  en la - todas las areas de la empresa.
Integrales de  Alta| Soluciones Integrales de| empresa  Soluciones D3: SF’-eJVF'O 5 MUESTRA:

Tecnologia S.A.C? . Alta Tecnologia S.A.C. Integrales de  Alta| Posicionamiento ) dl Iell_zactlon Se consider6 a 41 colaboraqlores

. ¢(Qué relacion existe |2, Determinar qué relacion| Tecnologia S.A.C. empresarial Pe fclene_ g de la empresa Soluciones
entre el marketing | existe entre el marketing |p g marketing T rererencia € | |ntegrales de Alta Tecnologia
estrategico y la| estratégico y la| " estratégico se relaciona a marca S.A.C, que guardan relacion
rentabilidad financiera| rentabilidad financiera en con la rentabilidad - Inversion sobre la problemética de estudio.
en la empresa | la empresa Soluciones | financiera en la| D4. Rentabilidad | Recursos MUESTREO
Soluciones Integrales| |ntegrales de Alta empresa  Soluciones Econémica Propios Probabilistico
de Alta Tecnologia Tecnologia S.A.C. Integrales de  Alta - Margen_de TECNICAS E INSTRUMENTOS
SAC? 3.Determinar  de  qué| Tecnologia S.A.C. gahancia Técnica:

. ¢De qué manera se | manera se relaciona ell3 Ej marketing - Utilidad - Analisis documental y
relaciona el marketing | marketing estratégico y|  estratégico se relaciona D5. Rentabilidad | &lcanzada Encuesta.
estratégico .y 18| g rentabilidad operativa| con la rentabiidad| mpanciers |- Fuio decaja | Instrumentos: .
rentabilidad operativa | o, la empresa| operativa en la Financiera - Retornodela |- Cuestloparlo y ficha
en la €Mpresa | - gojyciones Integrales de| empresa  Soluciones inversion bibliografica.

Soluciones  _ Integrales Alta Tecnologia S.A.C Integrales de Alta ESTRATEGIAS DE

de Alta Tecnologia T Tecnologia S.A.C - Ventas PROCESAMIENTO DE DATOS

S.AC.? M D6. Rentabilidad | Gasto Programa Excel y el SPSS
Operativa - Costo version 24.




Anexo 5. Validacion del Instrumento por Juicio de Expertos

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, KARLA PATRICIA MARTELL ALFARO identificado con DNI N° 18216268 Magister en
Docencia Universitaria de profesion Licenciada en Administracion desempefi@ndome
actualmente como docente en la Universidad Cesar Vallejo.
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el instrumento
de las Bach(s): Ccama Choquepata Leonor y Ccama Choquepata Omar William, quienes
desarrollaron su cuestionario que lleva como titulo: Marketing estratégico y la rentabilidad en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

X

1.Claridad
2.0Objetividad
3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

X X| X| X| X[ X| X| X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los diecinueve dias del mes
de enero del Dos mil veintidés.



j UNIVERSIDAD
CESARVALLEJO @ lebedVadVedVdeauas R PIREET O 4 4§ B e Lo a ke

MG. Karla Martell Alfaro
Mg. : Karla Patricia Martell Alfaro
DNI : 18216268
Especialidad : Administracion
E-mall . karlama77 @hotmail.com

Teléfono 1 942 883 576


mailto:paguilarch25@gmail.com
mailto:@hotmail.com

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, PABLO VALENTINO AGUILAR CHAVEZ identificado con DNI N° 44852440 Magister en
Administracion de Negocios de profesion Administrador de Empresas y Negocios
Internacionales desempefiandome actualmente como Metododlogo en la Universidad Cesar
Vallejo.
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el instrumento
de las Bach(s): Ccama Choquepata Leonor y Ccama Choquepata Omar William, quienes
desarrollaron su cuestionario que lleva como titulo: Marketing estratégico y la rentabilidad en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

X

1.Claridad
2.0Objetividad
3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

X X| X| X| X| X| X| X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los diecinueve dias del mes
de enero del Dos mil veintidos.



MG. PABLO VALENTINO AGUILAR CHAVEZ

Mg. : Pablo Valentino Aguilar Chavez
DNI : 44852440
Especialidad : Administracion
E-mail : paguilarch25@gmail.com
paguilarch@ucvwvirtual.edu.pe
Teléfono : 968 640 938
Pablo Valentino Aguilar Chavez
parami v
Estimad le-  Pablo Valentino Aguilar Chavez <paguilarch25@gmail.com=
Kkl para: LEONOR CCAMA CHOQUEPATA <lccamach@ucvvirtual.edu.pe>
junto . ;
i i fecha: 19 ene 2022,17:28
asunto:  Re: VALIDACION DE MI INSTRUMENTO - ADMINISTRACION
Saludos  enviado por:  gmail.com
gmail.com
;19 i dad: @ Cifrado estandar (TLS) Mas informacién
COESP Mensaje importante porque se te ha enviado directamente

[l MG. AGUILAR CHA.. 4

GRACIAS! OK. MUCHAS GRACIAS.

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION


mailto:paguilarch25@gmail.com
mailto:paguilarch@ucvvirtual.edu.pe

Yo, PEDRO MANUEL SILVA LEON identificado con DNI N° 42763003 Magister en
Administracion de Negocios de profesion Administrador de Empresas desempefiandome
actualmente como docente en la Universidad Cesar Vallejo.
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el instrumento
de las Bach(s): Ccama Choquepata Leonor y Ccama Choquepata Omar William, quienes
desarrollaron su cuestionario que lleva como titulo: Marketing estratégico y la rentabilidad en la
empresa Soluciones Integrales de Alta Tecnologia S.A.C., Arequipa 2022.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

>

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

X X| X[ X| X| X| X| X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los diecinueve dias del mes
de enero del Dos mil veintidos.

P
>

MG. PABLO MANUEL SILVA LEON

Mg. : Pablo Valentino Aguilar Chavez
DNI : 42763003

Especialidad : Administracion

E-mail : psilval@ucvvirtual.edu.pe

Teléfono : 931 575 409


mailto:psilval@ucvvirtual.edu.pe

PEDRO MANUEL SILVA LEON

PEDRO MANUEL SILVA LEON <psilval@ucvvirtual.edu_pe>
LEONOR CCAMA CHOQUEPATA <lccamach@ucvvirtual.edu.pe>
19 ene 2022, 23:26

Re: VALIDACION DE MI INSTRUMENTO - ADMINISTRACION
ucvvirtual.edu.pe

ucvvirtual-edu-pe.20210112.gappssmtp.com

a Cifrado estandar (TLS) Mas informacion

Mensaje importante porque se te ha enviado directamente

parami v
Estimad de:
. para:
Adjunto
fecha:
Saludos asunto:
enviado por:
|  firmado por:
Mg.Ped
seguridad:
= -
s —

MG. SILVA LEON, P... '



Anexo 6. Carta de Autorizacién de uso de datos

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Arequipa, 09 de Febrero de 2022

Sediores:
Escuela Profesional de Administracion.
Universidad César Vallejo — Campus Lima Norte.

A través del presente, Mario Huamani Leandro, identificado (a) con DN/
N°06056347 representante de la empresa / Soluciones integrales de alta
tecnologia sac. Con RUC. 20508195584 con el cargo de Residente de obra, me
dirijo a su representada a fin de dar a conocer que las siguientes personas:

a) Bach. Leonor Ccama Choquepata
b) Bach. Omar Ccama Choquepata
Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada Marketing estratégico y la
rentabilidad.

si [X] No []
b) Publicar el nombre de nuestra organizacién en la investigacion
si [X] No

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

Firma y Selio



Anexo 7. Confiabilidad del instrumento

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del trabajo de estudio esta siendo realizado aplicando la técnica
Alfa de Cronbach, el cual realiza una revision estadistica del instrumento presentado,
analizando cada una de las interrogantes y sus respectivas respuestas, esta técnica

corrobora que el instrumento sea comprensible y entendible para los sujetos

encuestados. Por lo tanto, los resultados obtenidos se presentan:

7XHct oe

Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,983 ,981 20
Fuente: Elaboracion Propia.
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Correlacion Cronbach si el
elemento se elemento se ha  elementos multiple al  elemento se
ha suprimido suprimido corregida cuadrado  ha suprimido
¢ El Marketing estratégico 84,44 67,652 ,824 ,982
permite afianzar las metas
trazadas y alcanzar los
margenes de rentabilidad
esperados en la empresa?
¢La empresa realiza una 84,49 66,156 ,988 . ,981

adecuada segmentacion del
mercado en donde puede
determinar las necesidades

de los clientes?



¢La segmentacion del
mercado permite a la
empresa poder contar con
servicios especializados y
acceder a los clientes de
manera favorable?

¢El marketing estratégico
contribuye a poder
incrementar el nivel de
ingreso por los servicios
prestados, asi como retener
a sus clientes fidelizados y
nuevos?

¢La empresa tiene
identificado sus objetivos
trazados a corto plazo y se
encuentran relacionados a su
misién empresarial?

¢ Los objetivos a largo plazo
establecidos por la empresa
se encuentran relacionados a
su vision empresarial?

¢La empresa ha identificado
los procedimientos y politicas
de trabajo que permitan
mejorar la calidad del
servicio e incrementar la
satisfaccion del cliente?

¢La empresa evaltua
periddicamente la calidad del
servicio brindado por los
trabajadores mediante una
encuesta de satisfaccion del
servicio?

¢La empresa realiza diversas
estrategias de marketing las
cuales conducen a la
fidelizacion del cliente por el

servicio ofrecido?

85,07

85,05

85,07

85,07

84,46

84,49

84,49

73,970

74,098

73,970

73,970

66,255

66,156

66,156

,485

,299

,485

,485

,983

,988

,988

,985

,985

,985

,985

,981

,981

,981



¢ Los clientes tienen 84,49
preferencia en la marca de la

empresa, porque estan a

cargo de profesionales

competentes y con

experiencia en el trabajo

realizado?

¢La rentabilidad de la 84,51
empresa es Optima debido a

los efectos positivos que

genera el marketing

estratégico?

¢ Existe en el dltimo periodo 84,46
contable inversiones

provenientes de los

accionistas para poder

acrecentar la rentabilidad?

¢La empresa cuenta con 84,46
recursos propios materiales y

no materiales los cuales

permitan llevar a cabo la

prestacion eficiente de los

servicios a los clientes?

¢ Se tiene identificado un 84,46
margen de ganancia

favorable por cada orden de

servicio prestado el cual

contribuye directamente con

el posicionamiento

empresarial?

¢La utilidad alcanzada por la 84,46
empresa permite poder

solventar sus costos y gastos

atribuibles a la prestacién del

servicio?

66,156

70,006

66,255

66,255

66,255

66,255

,988

,495

,983

,983

,983

,983

,981

,986

,981

,981

,981

,981



¢ Se realizan conciliaciones 84,49 66,156 ,988 . ,981
de flujo de caja para poder

determinar el saldo de caja,

asi como los ingresos y

egresos de dinero?

¢ Se utilizan ratios financieros 84,49 66,156 ,988 . ,981
para poder determinar el

retorno de la inversion

otorgada por los accionistas

para la puesta en marcha de

la empresa?

¢Las ventas que presenta la 84,49 66,156 ,988 . ,981
empresa son mayores con

respecto al afio anterior y por

ende existe una 6ptima

rentabilidad que amplia la

disponibilidad de recursos

operativos?

¢Los gastos que realiza la 84,49 66,156 ,988 . ,981
empresa para la “prestacion

de los servicios son

supervisados y controlados

con el fin que no exceda el

presupuesto asignado?

¢ El costo atribuible al 84,49 66,156 ,988 . ,981
servicio se encuentra

debidamente calculado y

presenta un margen de

ganancia favorable

incidiendo de manera directa

en la rentabilidad

empresarial?

Fuente: Elaboracion Propia.

De acuerdo a lo presentado, se visualiza que el cuestionario tiene una alta
confiabilidad cada una de las interrogantes formuladas, siendo aplicable y aceptable

dicho instrumento.
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