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RESUMEN

La investigacion denominada “Marketing Mix y rentabilidad del &rea comercial de Verisure
SAC, Surco, 2019 Pert”. El objetivo general fue diagnosticar la relacion que existe entre las

dos variables a estudiar.

El estudio es de disefio no experimental, descriptivo correlacional, determinando la relacion
entre las variables Marketing Mix y Rentabilidad, apoyandose en el método hipotético
deductivo. Es un estudio de enfoque cuantitativo, de corte transversal debido a que se realizo
en un determinado momento. La poblacién investigada estuvo conformada por 58
trabajadores. Para la obtencion de informacion de las variables de estudio se utilizd el
cuestionario validado por el juicio de expertos y la confiabilidad del Alfa de Cronbach.

En el andlisis de la informacion se utilizé el software estadistico SPSS version 23, a través de
la correlacion de Rho de Spearman (r), teniendo como resultado la existencia de relacion

ambas variables

Palabras claves: Marketing, rentabilidad, necesidades, servicios, producto



ABSTRACT

The estimated research "Marketing Mix and profitability of the commercial area of Verisure
SAC, Surco, 2019 Peru”. Its general objective is to diagnose the relationship between the

two variables to study.

The study is a non-experimental, descriptive correlational design, determining the
relationship between the Marketing Mix and Profitability variables, based on the
hypothetical deductive method. It is a quantitative, cross-sectional approach study because
it was carried out at a specific time. The investigated population was made up of 58 workers.
To obtain information on the study variables, the questionnaire validated by the expert
judgment and the reliability of Cronbach's Alpha was found.

In the analysis of the information the statistical software SPSS version 23 will be seen,
through the correlation of Spearman's Rho (r), resulting in the existence of the relationship
both variables

Keywords: marketing, profitability, needs, services, products



l. Introduccién

A nivel internacional, vemos a muchas organizaciones luchar por lograr una rentabilidad
estable y poder ser competitivos en el mercado, pero hay algunas, compafiias que no logran
el éxito esperado por no darle la debida atencion y utilizacion de una de las herramientas

fundamentes como el marketing mix.

Segun la revista Interempresas (2015), en Espafia una de las empresas que es mas
rentable en cuestion de alarmas es Tyco del grupo Eulen, quienes cuentan con mas de siete
millones de clientes. Segun su director general de seguridad Julio Perez Carrefio, la
rentabilidad ha mejorado en los ultimos afios debido a que se estan enfocando en ofrecer
servicios adicionales al sistema de alarma y centrandose en el sector residencial. Segun la
nueva ley de seguridad privada dada en el afio 2014, Perez Carrefio menciona que un
importante papel de la crisis econdmica, ha acelerado el incremento del “hagaselo usted
mismo” buscando que los usuarios busquen las posibilidades més econémicas. Para
Fernando Pradas, director de la division alarm service de Tyco, luego de la crisis que azoto
a toda la economia de su compafiia, algunos indicadores econémicos como la rentabilidad
estdn mostrando indicios de recuperacion y a pesar de estas incertidumbres Tyco esta
creciendo en dos digitos en las ultimas altas nuevas de conexiones y segln datos obtenidos
mediante el estudio de mercado efectuado por una consultora las conexiones activas en otras
empresas sufrieron un descenso de 1.5 por ciento comparado con el afio anterior, pero Tyco
tiene un crecimiento de dos digitos y la rentabilidad esperada esta en camino y estan
apostando por sistemas mas profesionales y que sean efectivos para una central receptora de
alarmas con un nivel de calidad. Securitas Direc (Verisure) se ubica en tercer lugar
claramente podemos darnos cuenta que aun no esta liderando en las ventas por ello la
rentabilidad aun no es la esperada. De acuerdo al informe anual de la compafiia Prosegur
(2016), con respecto al rubro de instalacion de alarmas la rentabilidad se vio beneficiada y
cerrd el afio 2016 con 425.000 instalaciones aproximadamente para mantener esta
rentabilidad su fuerza comercial se incremento6 en un 25 por ciento respecto al afio anterior
con aproximadamente 1,500 trabajadores quienes logran mantener sus principales
indicadores como la rentabilidad y el comportamiento del negocio estable. Se considera un
crecimiento organico buscando nuevas estrategias que sigan beneficiando el crecimiento de

la compaiiia.



En el ambito nacional segun el diario Gestion (2019), Mapfre cerro6 sus ingresos de
manera satisfactoria al cierre del afio 2018, sin embargo se espera que su rentabilidad se
incremente en el los proximos afos ya que en cuestion de alarmas y seguros bajaron en un
5.5 por ciento, la empresa tiene actualmente presencia en lima y provincias y su ventaja es
que se enfocan en instalar su alarma a clientes que cuentan con algin seguro de su misma
compafiia por tanto utilizan la estrategia de ofrecer un servicio completo y darles un precio
especial, en este sentido Pacific Credit Rating Pert (PCR), Mapfre a junio del 2018, registro
un crecimiento en su rentabilidad de 4.3 por ciento debido a la trasformacion beneficiosa de
la gran demanda interna dinamizada por el aumento del consumismo y de la inversion.
Debido a los problemas sociales como la inseguridad en todos los distritos de Lima y
provincias es que las personas estan tomando conciencia poco a poco de la importancia de
contar con un sistema de seguridad. Mapre para mejorar la rentabilidad en cuestién de
alarmas contra robos ha incrementado lo motorizados quienes ante cualquier salto de alarma
acuden a verificar lo sucedido. En realidad, es tan solo una estrategia de marketing ya que
éste personal no maneja ningun tipo de armamento y tampoco puede ingresar al domicilio y
estan presentes en ciertos distritos, sin embargo, para el cliente contar si una empresa de
alarmas tiene este personal les hace sentir mas seguras. De igual manera Ballon (2018) en
su articulo “Vender solo por precios no es vender”, menciona que aquellas compafiias que
plantean sus bienes y servicios de acuerdo a una guerra de costos, tiene menos posibilidades
de obtener ganancias. Si la empresa vende por precios entonces es una compafiia que no esta
generando la diferenciacion estratégica. Por ello recomienda utilizar estrategias de marketing

mix para llegar al cliente obteniendo una rentabilidad esperada.

En el ambito local segun el portal web de Verisure (2016), segn su director de
Marketing Eduardo Alcerreca informa que la empresa tiene mas de cinco afios en Perd y
actualmente la rentabilidad se esté viendo afectada ya que un factor importante seria el precio
el cual no se encuentra establecido mediante un listado y segun el tipo de cliente, como
también, la cobertura que tiene actualmente ya que se enfoca en ciertos sectores y solo tiene
presencia en dos provincias (Arequipay Trujillo), la razon seria que no esta llevando a cabo
una buena mezcla de las herramientas de marketing mix debido a que la compafiia no tiene
las estrategias necesarias para atraer a mas clientes potenciales volviéndose asi monétona,
y no poder crecer constantemente estando lejos de la rentabilidad esperada por sus
accionistas ya que aun no puede mantenerse por si misma y hasta el dia de hoy sigue

recibiendo transferencias monetarias desde las sedes principales internacionales para poder
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cubrir con los gastos tanto en trabajadores como en recursos. Es por ello que se esta
realizando esta investigacion para identificar de qué manera el mix de marketing tiene

relacién en la rentabilidad de la compafiia y se espera que los resultados sean beneficios

Internacionalmente, algunos aportes encontrados como antecedentes tenemos la
tesis de Milldn y Caridad (2015). “Rentabilidad, riesgo y eficacia de los mercados
estadounidenses, espafiol, mexicano y venezolano” realizado en la universidad de Cdrdoba,
teniendo como objetivo principal examinar el binomio rentabilidad riesgo y realizar la
revision eficiente de teorias de mercado y realizar un contraste. La investigacion es
descriptiva, correlacional con una muestra de 20 empresas que cotizan sus acciones en la
bolsa de New York. Concluyendo que de acuerdo el incremento en las inversiones dentro de
los mercados hoy en dia se les esta brindando el debido interés a la rentabilidad y los riesgos
de acciones de los socios. Asi mismo, Andrade (2015). “la produccién y la rentabilidad de
la empresa de construcciones ECOHORMIGONES” Ecuador, el objetivo principal fue
examinar el impacto que tiene la produccién en la rentabilidad de ECOHORMIGONES, el
estudio fue descriptivo-correlacional la muestra es de 48 empleados, mencionando que las
actividades realizadas por la empresa ha logrado corroborar las distintas perspectivas que
probaron durante la fase de estudio descubriendo un progreso en la rentabilidad con la
comercializacion y también con la produccion observando un incremento en los meses julio
y diciembre. Asimismo, Bosque y Ruiz (2016). “El control interno y su incidencia en la
Rentabilidad de la Empresa Centro Motor S.A” Argentina. Teniendo como objetivo
estimular el seguimiento de las practicas ordenadas por la gerencia, es una investigacion de
tipo no experimental- correlacional, teniendo como muestra a 16 personas que realizan sus
labores en las areas objeto de estudio de la mencionada organizacién. Finalizando que los
empresarios deben tomar en cuenta al area de compras para que puedan llegar al exito
esperado y mejorar la rentabilidad ya sea industrial, de servicios o comercial. Igualmente,
Aguilera, Galvez y Hernandez (2016). “La influencia del marketing mix en la competitividad
de la pyme manufacturera de Aguas Calientes” México que figura como memoria del IX
congreso de la red internacional de investigadores de competitividad, cuyo objetivo fue
evaluar la influencia que ejerce el marketing mix en la competitividad de la pyme. Es una
investigacion descriptiva, correlacional, con una muestra de 288 trabajadores de la empresa
manufacturera. Concluyendo que el marketing mix influye en la competitividad de la Pyme
y el precio es una de los factores mas influyentes al momento que las personas deciden

realizar alguna compra. Como también los hallazgos de Rodriguez y Martinez (2017) en su
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tesis “Los costos de los servicios de aguas calientes y suelos del laboratorio ambiental Cestta
de la ciudad de Riobamba y su incidencia en la rentabilidad”, Ecuador. Cuyo objetivo es
determinar como los costos de los servicios de aguas y suelos del laboratorio ambiental
Cestta inciden en la rentabilidad”. La investigacion desarrollada fue no experimental de tipo
documental- descriptiva, la muestra fue de 35 empleados del laboratorio, determinado que
los costos se determinan de manera general sin llegar a discriminar en qué nivel los servicios
de analisis de aguas y suelos llegan a integrar en el costo total. Si no hay un esquema que

controle los costos incide en la rentabilidad del periodo de estudio.

En nuestro pais también tenemos aportes tomados como antecedentes, Talavera
(2017), Con su tema “Evaluacion del marketing mix en las ventas y rentabilidad de una
tienda de articulos deportivos en el centro comercial plaza norte 2015-2016” de la
Universidad Ricardo Palma de Lima, mediante su objetivo que era evaluar el marketing mix
en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos, la investigacion fue exploratoria,
correlacional, descriptiva y explicativa. Su muestra fue censal coincidiendo con la poblacion.
Finalizando que el marketing mix influye en la rentabilidad de la tienda de articulos
deportivos en el centro comercial Plaza norte. Por otro lado, Gamarra y Tarrillo (2017).
“Marketing mix y ventas en el angel hotel Chota-2016” de la Universidad Sefior de Sipan de
Pimentel, su objetivo fue determinar la influencia de un plan de marketing en las ventas del
hotel en la provincia y afio ya mencionados. La investigacion fue descriptivo-correlacional,
con una muestra de 92 clientes del hotel &ngel. Llegando a concluir que el publico promedio
entre 31 y 40 afios de edad demostr6 que mediante una correcta aplicacion de estrategias de
un plan de marketing que logren aumentar las ventas de la organizacién de forma
significativa. De igual manera, Ramirez (2016). “Relacion entre el marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor “Jamalca” realizada en Pimentel”. Cuyo
objetivo fue determina la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de dicho
restaurant, para ello la investigacion fue descriptiva- correlacional donde la muestra estafa
conformada por 158 consumidores del restaurante. Determinando que hay relacién entre el
mix de marketing y el posicionamiento en el negocio viva mejor y conlleva a elaborar
propuestas de mejora para lograr el posicionamiento a fin de potenciar la atencion a clientes.
Asimismo, Pumachapi (2016). “Plan de marketing y la rentabilidad en el area de asociacién
de transportistas de materiales de construccion valle sur San Sebastian de Cusco”. Cuyo
objetivo fue determinar la influencia de la aplicacién de marketing en la rentabilidad de

asociados de transportistas de construccion en el distrito y afio ya mencionados. La
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investigacion fue descriptiva-explicativa siguiendo un disefio descriptivo causal y su muestra
esta compuesta por un total de 22 socios quienes figuran en el padron 2016. Los resultados
determinaron que la existencia de la influencia del precio como una dimension influye
directamente en la rentabilidad estableciendo ganancias dentro del periodo determinado. En
el mismo sentido, Falcdn Y Ponce (2016). “Marketing mix y el nivel de ventas en la empresa
de confecciones Galindos. Huanuco 2014”. El objetivo fue determinar la relacion que existe
entre el marketing mix y el nivel de ventas de la empresa Galindos. La investigacion fue
descriptivo correlacional, su muestra fue poblacional formada por 10 trabajadores.
Finalizando que la empresa se enlaza directamente con el nivel de ventas de la compafiia ya

mencionada.

Por otro lado, es necesario reconocer algunas teorias respecto al tema investigado,
las cuales van a respaldar la investigacion. En este aspecto tenemos a la teorias de las 12
variables de marketing mix y segun Avila (2015), fueron dadas por Mc Carthy en los afios
60, siendo el creador Neil Borden en el afio 1950, quien preciso que el marketing es una
mezcla de doce ingredientes que toda organizacién podia juntar , ya sea en mayor 0 menor
cantidad, para mostrar alguna opcion que sea atractiva la cual influya a la determinacién de
compra en los clientes y estos serian el precio, disefio del producto, investigacion, marca,
personal de ventas, distribucion, servicio, canales de distribucion, publicidad, empaque,
promocion y exhibicion. Es importante mencionar también a la teoria de las 4P"s y segun
Pixel Creativo (2015) afirma que, al término del afio 50, Jerome McCarthy, formador de
marketing en la universidad de Michigan, disminuyo los 12 ingredientes antes mencionados
tan solo a 4, y estas son las que se estudian actualmente y se conocen como las 4P del
marketing o mix de marketing, precio, producto, plaza y promocion. A su vez, es necesario
mencionar a la teoria de la ventaja competitiva y segun Saulo, M. (2013), el origen de la fue
delimitada por Porter definiendo la capacidad como la coordinacion de actividades, donde
la definicion de organizaciones estan enfocadas en procesos, las actividades constituirian un
grupo de procesos y estos consumen recursos, y los activos estratégicos forman un conjunto
de recursos y capacidades asociadas, estas son dificiles de imitar en el mercado y a partir de
este conjunto recursos y capacidades la organizacion obtiene su ventaja competitiva. De
acuerdo a lleana, F. (2015), la ventaja competitiva surge porque las condiciones de
competencia han cambiado, si bien no fueron confirmados, eran persuasivos en los tiempos
que la mayor parte de sectores estaban fragmentados, el rendimiento era mas intensivo en el

aprovechamiento de los factores, mas que en la especializacion de los mismos y por ello los
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costos fueron fundamental ya que comparaba los productos y la competencia se ejecutaba
via precios, teniendo en cuenta que todos los sectores estan globalizaos donde la tecnologia
ha desarrollado y estos ocasionados cambios en todos los sectores, el costo esta dejando de
ser practicamente la Gnica manera de competencia y le esta dando pase a la competitividad
segun Alonso, se basa en tres consideraciones como atraer la mayor complejidad que
descubren los mecanismos mediante los cuales se ejerce la competencia en los mercados
como son las estrategias que utilizan las empresas y que se enfocan cada vez mas en la
calidad del producto y que la competitividad estructural responde al protagonismo adquirido
en la competencia mediante los procesos de creacion, difusion y adaptacién a la tecnologia
en todos los eslabones de la cadena de valor, retne la importancia que poseen los factores
organizativos e institucionales, unidos a la configuracion del mecanismo productivo de la
nacién o interacciones de sectores y actividades econdmicas.A su vez, es necesario
mencionar a la teoria de la ventaja comparativa que segin Andrea Arias (2013), nos dice
que el concepto est basado en la teoria del comercio internacional y trata de explicar como
cada uno de los paises tiende a capacitarse en su exportacion y produccién de bienes. El
costo relativo tiene que ser mas bajo con respecto al de otros paises, quiere decir que son
mas eficientes que los demas paises del mundo, pero también, que a su vez importaran bienes
en los que la produccion es menos eficiente y el costo relativo sea mas elevado comparandolo
al resto, esta nocion fue expuesta por David Ricardo a inicios del siglo X1X en la que también
se refiere a la ventaja absoluta y explica que, aunque un pais no cuente con una ventaja
absoluta en la produccion de un bien, quiere decir que, si fabrica sus productos a un costo
relativo mas elevado que los demas paises, a este pais le va convenir especializare en la
productividad de bienes para los cuales la ventaja sea comparativamente menor que los
demas. La teoria de Ricardo estd complementando a la de Adam Smith, ya que Adam se
centrd solo en los costos absolutos y Ricardo analizo el libre mercado con las definiciones

de los costos relativos.

Es muy importante definir ciertos conceptos con respecto al tema investigado, ya
que nos va a permitir tener un mejor entendimiento en el contexto dentro del cual de
desarrollan las actividades de la investigacion. Por lo tanto, Fernandez, V. (2015), indica que
el marketing mix es la combinacion de cuatro elementos que supone ser efectivo en la
ejecucidn de estrategias de marketing. Su funcion en este sentido es trascendental ya que en
naturaleza se trata de concebir servicios que van a satisfacer las necesidades de los

consumidores de forma que el precio, distribucion y promocion se entiendan como un todo,
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el marketing mix se configura en fundamentos de acuerdo a dos modelos, el tradicional y el
ampliado por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con relacion a los ingredientes
que integran el mix. Asi mismo, Arriaga, Avalos y De la Torre, (2016), asegura que el
marketing mix fue expuesto por Neil Borden, quien comenzé con doce elementos y con el
pasar del tiempo se fue simplificando a los cuatro elementos que conocemos como las cuatro
P, este fue gran método que sirve de guia a un excelente posicionamiento dentro del mercado.
Para ello las compafiias veran al marketing mix no solo como un proceso sino también como
una formula tan capaz de alcanzar el éxito. Al respecto, Kotler y Armstrong (2012),
mencionan que el marketing mix es todo material que se ha utilizado para obtener los
objetivos que se proponen mediante la combinacion o mezcla de elementos que se manejan
por las empresas y que van a formar parte del marketing total o mix como producto, precio,
promocion y distribucion, que si los agrupamos fundaran las cuatro P del martketing. Lo
importante de las cuatro P es que se puede utilizar en distintas combinaciones cualquier sea
el caso que se busque mejorar, el conocer y aplicar bien la mezcla del marketing mix va
ocasionar que las organizaciones tomen acciones mas alineadas y planificadas de acuerdo a
las necesidades de la misma y tomando en cuenta a los consumidores, buscando un beneficio
tanto para los accionistas y el publico consumidor, mientras tanto Espinosa, (2014), nos dice
que el marketing mix con el pasar del tiempo viene desemperfiados roles importantes al hablar
de mercadeo quiere decir que se ha logrado constituir roles protagonicos al momento de
inducir a la concurrencia objetiva en la obtencion de servicios bienes, si hablamos de
estrategias de mercadotecnia tiene un rol protagonico para la formulacion y aplicacion de las
mismas. Se recomienda que las directivas cuenten con enfoques para darle una importancia

especial al cliente.

Asi mismo tenemos cuatro dimensiones para esta variable una de ellas es el producto
segun Kotler y Armstrong (2012), es la combinacidn de servicios y bienes que se oferta a un
mercado definido. Es primordial que el producto sea ajustable a las necesidades de los
consumidores, el servicio debe ser de calidad y cumpla todas las expectativas, identificar las
caracteristicas de valor que permitan obtener resultados y enfocarse en el servicio que se les
brinda a los consumidores, depende de ello que las utilidades sean beneficiosas para los
accionistas. Teniendo en cuenta esta dimension tenemos dos indicadores uno de ellos es el
servicio al cliente, segin Salazar Yépez, Wilfrido; Cabrera y Mario, (2016). El servicio al
cliente, actualmente es de mucha importancia debido a la direccion que los clientes vy el

mercado han dado a la comercializacion del servicio y las transacciones que tienen como
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elemento esencial para la diferenciacion de los negocios. Los cambios que se dan a nivel
mundial debido a la globalizacién econdémica, el aumento de la competencia provoca a las
empresas buscar la excelencia organizada enfocada en sus clientes, ademas otro indicador
seria la calidad del servicio, de acuerdo a Alteco (2015), la calidad de servicio se deriva de
los conceptos de calidad entendido como sentir agrado de las necesidades y las expectativas
de los mismos quienes expresan mediante palabras. Toda empresa o departamento que
produzca bienes o servicios acompafia la transferencia de conjuntos de prestaciones
accesorias agregadas a la principal. Por ello la calidad de servicio supone ser el ajuste de las
prestaciones accesorias a las expectativas, deseos del cliente y también sus necesidades,
tenemos otra dimension que es el precio, al respecto Kotler y Armstrong (2012), afirman
que el precio es la cantidad de dinero que las personas interesadas o clientes van a gastar
para conseguir productos o servicios, escogiendo la forma y medios de pago que vaya de
acorde a su economia las compafiias deben fijar precios que sean accesibles al cliente y que
su valor este mas elevado del costo solo de esta forma podran generar un beneficio y la vez
por encima de su costo para que puedan obtener una ganancia y a la vez tantear a la
competencia y el comportamiento del cliente, siendo uno de sus indicadores el costo —
beneficio, segun Ibett, y Orly, C. (2017), el costo beneficio es un estudio del retorno, no solo
de las inversiones sino también de otros aspectos, consiste en tener un marco para poder
valorar si en un instante especifico en el tiempo, el costo de cierta medida formulada es
mayor en relacion a los beneficios procedentes de la misma. El costo beneficio nos permite
presagiar la decision apropiada segun los términos econémicos de un proyecto especifico.
Por otra parte, otro indicador es la competencia y segun Pacifico Business School (2017), la
competencia es la situacion en la que se presentan un indeterminado nimero de personas
gue compran y venden, quienes tratan de extender sus beneficios y en ella los precios esta
determinados solo por las fuerzas de la oferta y la demanda. La competencia es inherente a
las relaciones de los representantes economicos en el marco de una economia de mercado,
entonces, una empresa sera competitiva cuando es capaz de resistir la competencia de otras
organizaciones en el mercado. Para ello es importante que sus precios sean reducidos a fin
de estimular las decisiones de compra, al mismo tiempo otra dimension es la plaza y segun
Kotler y Armstrong (2012), nos dicen que la plaza tiene que ver con el producto que se ofrece
este a disposicion de los consumidores, incluyendo las diferentes estrategias que las
empresas formulen para lograr que el servicio o producto que colocan en el mercado sean

sencillo de obtener, perfeccionado el tiempo en relacién a la cantidad. Para esta dimension
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tenemos como indicador al canal directo, de acuerdo a la Universidad Panamericana Hipodec
(2017), un canal directo es la forma més corta de llevar el producto desde el productor hasta
el consumidor implicando una venta cara a cara y se da cuando la empresa responsable del
producto es quien se acerca al consumidor final, ya sea mediante vendedores propios o
agentes comerciales, aumenta el sentido de seguridad de los compradores como también
conocer el mercado meta por parte de la compafiia. Por Gltimo, tenemos a la promocion y
segun Kotler y Armstrong (2012), la promocién es una variable que pretende reconocer,
controlar y modificar en funcion a objetivos, buscando que los elementos de la comunicacion
sean claros y entendibles para los clientes. La imagen también va jugar un papel esencial
para reconocer a la organizacion y el apoyo que se dé a las ventas. Hoy en dia las empresas
tienen que enfocarse a realizar sus camparias y publicidad mediante medios digitales debido
a la globalizacion, sin dejar de lado el merchandising para que la marca cada dia se haga mas
conocida. Asimismo, tenemos como indicador la publicidad por internet, segin Estrella
Martinez y Lourdes Sanchez (2015), la evolucion de la publicidad se ha producido
paralelamente al de las TICS (tecnologias de la informacion y la comunicacién). Asi mismo
la publicidad se insert6 rapidamente en internet y actualmente lo viene haciendo en nuevas
plataformas online, las redes sociales se encuentran en un auge y las empresas difunden su
publicidad para lograr mejores ventas, otro indicador es la promocion de ventas en este caso
Staton, Etzel y Walker (2014), definen a la promocidn de ventas como los medios que van a
permitir incentivar la demanda enfocada en completar la publicidad y poder facilitar las
ventas particulares. Es todo aquello que se utiliza en las actividades de mercadotecnia
estimulando a fomentar el consumo o compra de productos o servicios, lo realizan los
productores e intermediarios y los destinatarios de la promocion de productores puedes ser:

Los intermediarios, Usuarios finales y su propia fuerza de ventas.

A continuacion, definiremos a la segunda variable y segin Contreras y Diaz (2015),
definen a la variable rentabilidad como la diferenciacién entre los ingresos y gastos,
relacionado con el retorno a partir de la inversién, siendo una apreciacién para la direccion
empresarial, medida de las ventas generadas, activos y capital. Segun Zamora (2016), la
rentabilidad se ha modificado con el del pasar del tiempo y ha sido usado de formas distintas.
Siendo este uno de los indicadores mas importantes para medir el éxito de un sector,
subsector o incluso un negocio, ya que una rentabilidad sostenida con una politica de
dividendos, conlleva al afianzamiento de las cifras econémicas ; la rentabilidad tiene que ver

con la conexion que existe entre la inversion y la utilidad necesaria para, ya que mide tanto
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la efectividad o validez de la gestion de una empresa, segun las utilidades obtenidas de las
ventas ejecutadas y utilizacion de las inversiones. Asi mismo Faga, (2010), rentabilidad es
equivalente de ganancia, beneficio, ganancia se refiere a un objeto valido para la
organizacion, porque a partir de la adquisicion de los frutos efectivos, la empresa va observar
con optimismo y goce no solo el dia a dia, que compromete la supervivencia, sino también
vera en el mafana, es decir, el crecimiento de la empresa en el tiempo. La rentabilidad
también va asegurar al presente empresarial del negocio, el inmediato y el hoy, y a la vez
evaluar su desarrollo futuro. Segun los aportes de Ronnie de Camino.V y Sabine Muller
(2010), la rentabilidad es una declaracion econémica del rendimiento que se va relacionar
no solo con los insumos de los productos, sino el costo con los ingresos. La rentabilidad y
su transformacion son conocidas como un componente muy primordial que puede ser
coordinado con distintas variables de estudio. Para Soriano, (2013), la rentabilidad calcula
la amplitud de otorgar beneficios de una organizacién relacionada a lo que esta requiere para
se puedan llevar a cabo y cumplan sus funciones (activos y fondos propios), y para que una
sociedad logre ser rentable para los socios o accionistas es vital que el rendimiento de los
fondos sea superior a la rentabilidad que los mismos puedan tener en otros negocios de un
trance similar. De acuerdo a Melgarejo y Vera (2010), el concepto de rentabilidad y riesgo
conforman dos pilares que son béasicos y sus teorias suelen basarse en los modelos de toma
de decisiones de inversion teniendo en cuenta que hay un riesgo el cual van asumir las
organizaciones. Mide a la rentabilidad en tres indices conocidos en la literatura, Rentabilidad
econdmica (ROA), rentabilidad financiera (ROE) y rentabilidad de las ventas (ROS). Asi
mismo tenemos para esta variable tres dimensiones una de ellas es la rentabilidad econémica
de acuerdo a Melgarejo y Vera (2010), el ROA (return on investmens), es una medida que
estd enfocada a un determinado periodo de tiempo, de como estan rindiendo los activos de
una compafiia indistintamente del rubro que esta sea. Mide la eficacia de la organizacién y
van a evaluar la utilizacion de los recursos del capital, sin diferenciar entre los recursos
propios y ajenos. Esta ratio va relacionar al beneficio que se va recabar de la empresa con la
inversion, independientemente de la conformacion financiera. Ademas tenemos como un
indicador al capital de acuerdo a la revista Perucontable (2018), el capital es el derecho que
tiene los duefios sobre los activos que son netos y van a surgir de las aportaciones de los
accionistas, designando la diferencia entre el activo y el pasivo de la organizacion en donde
se vera reflejado la inversion de los propietarios, y se refiere a las aportaciones mas 0 menos

sus utilidades o ganancias retenidas o pérdidas ya almacenadas sumandole los superavits y
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ellos formando el exceso en la acumulacion del capital contable. De igual modo otro
indicador es el patrimonio que para Vanessa, R. (2018), patrimonio es la agrupacion de
bienes, derechos y las obligaciones que tiene un sujeto, sean juridicas o fisicas, en un
momento de tiempo determinado y que estan afectos, ya sea directa o indirectamente al logro
de sus fines. El patrimonio de una compafia conforma el campo de la actuacion de la
contabilidad financiera, ademéas otra dimension es la rentabilidad financiera, segun
Melgarejo y Vera (2010), la rentabilidad financiera ROE (return on equity) es una medida
que refiere a un periodo de tiempo establecido, del rendimiento que se obtiene por los
capitales y los fondos propios. La rentabilidad financiera puede entenderse como una medida
que estd mas pegada a los accionistas o duefios que la rentabilidad econdmica
hipotéticamente es un indicador en las que los directivos van a indagar y maximizar el interés
de los duefios. Asi mismo si la rentabilidad financiera es insuficiente limita acceso a nuevos
fondos propios, mide la rentabilidad de los fondos propios y evaluar si la empresa esta
logrando obtener las ganancias propuestas en tiempos establecidos. Uno de sus indicadores
son los recursos propios segun la enciclopedia juridica (2017), los recursos propios son los
que administran las entidades del sector publico para lograr sus objetivos institucionales y
estan expresados por metas presupuestarias. Estos recursos se desagregan a nivel de fuentes
de financiamiento estan registradas a nivel de categoria de ingreso, genérica, su genérica y
especifica del ingreso, los recursos proceden de las operaciones de endeudamiento y son
pactados con cargo a su patrimonio personal, con garantia del estado y aprobado por el
ministerio de economia y financias, por consiguiente otro indicador es el beneficio
econdémico Segun Eco Finanzas (2015), es la utilidad, beneficio o provecho de orden
econdémico que obtienen las empresas de acuerdo a sus operaciones. Este término también
sirve para diferenciar el precio al que se vende un producto y el costo del mismo. La ganancia
es el objetivo mas importante que toda compariia o firma debe hacer uso. La busqueda de la
ganancia resulta decisiva cuando se incrementa la economia y obliga a las organizaciones a
buscar una mayor rentabilidad incorporando los adelantos tecnolégicos. Finalmente tenemos
la dimension rentabilidad de las ventas y segun Melgarejo y Vera (2010), el ROS (return on
sales) es el resultado de dividir el BAII (beneficio antes de los intereses e impuestos) sobre
el total de las ventas. Esta ratio indica el beneficio obtenido por cada moneda vendida y
estimar las utilidades de la organizacion muy independientemente de la fuente financiera
utilizada por la organizacion. También se conoce como indice de productividad para medir

la eficiencia de la produccion de cada uno de los factores o recurso utilizados. De la misma
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manera tenemos indicadores como las utilidades que segun Felipe, H. (2014), el concepto
de utilidades significa satisfaccion de un deseo, son un porcentaje de la renta neta (ganancias
luego de descontar los impuestos y las inversiones) obtenidas por las compafias como
resultado de su gestion, permite comparaciones que pueden ser sumadas al margen. Se mide
mediante procedimientos independientes de las elecciones que implica el riesgo. En la
actualidad la utilidad es entendida como una forma de representar las decisiones de los
agentes econémicos mas no como una medida de satisfaccion y por Gltimo tenemos a las
ventas este indicador segun Philip Kotler (2013), las ventas es una forma de acceso al
mercado para muchas compafiias y su objetivo principal es vender lo que hacen remplazando
en hacer lo que el mercado desea. Las ventas surgen a partir del aumento de la produccion
en épocas de revolucién industrial, donde el exceso de promesas de productos hizo

importante que las organizaciones soliciten como colocar sus productos en el mercado.

Considerando lo ya explicado, se ha formulado un problema general para esta
investigacion, ¢Qué relacion existe entre el Marketing Mix y rentabilidad del area comercial
de Verisure SAC, Surco, 2019? Ademas, se formularon problemas especificosl, ¢Qué
relacion existe entre el producto y rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, Surco,
20197 Asi como el problema especifico 2, ¢Qué relacidn existe entre el precio y rentabilidad
del area comercial de Verisure SAC, Surco, 20197, el problema especifico 3, ;Qué relacién
existe entre la promocion y rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, Surco, 2019?
Y el problema especifico 4, ;Qué relacion existe entre la plaza y rentabilidad del area

comercial de Verisure SAC, Surco 2019?

Por lo tanto, justificamos esta investigacion ya que el aprendizaje esta dirigido a
determinar si se halla una relacién significativa entre las variables de estudio tedricamente
analizaremos como mejorar la rentabilidad mediante la aplicacion de las estrategias de
marketing mix. Metodoldgicamente se estableci0 objetivos y se basé en un disefio
correlacional con el fin de identificar la correlacion que existe entre las variables de estudio.
Se utilizo el instrumento debidamente evaluado y validado mediante juicio de expertos
midiendo la confiabilidad a través del programa SPSS. Esta investigacion tiene como fin
identificar los motivos mas criticos para mejorar la captacion de clientes y obtener la
rentabilidad esperada planteando estrategias y buscar soluciones aplicando teorias que
aporten para que Verisre SAC logre ser reconocida en el mercado peruano.
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Segun los problemas planteaos, la investigacion tiene por objetivo general
Determinar la relacién que existe entre el marketing mix y rentabilidad del area comercial
de Verisure SAC, Surco, 2019. Asi mismo también tiene el objetivo especificosl,
Determinar la relacion que existe entre el producto y rentabilidad del &rea comercial de
Verisure SAC, Surco, 2019. El objetivo especifico 2, Determinar la relacion que existe entre
el precio y rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, 2019, objetivo especifico 3,
Determinar la relacion que existe entre la promocion y rentabilidad del area comercial de
Verisure SAC, Surco, 2019. Y el objetivo especifico 4, Determinar la relacion que existe
entre la plaza y rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, Surco, 2019.

Por ultimo, la investigacion propuso hipotesis como general, EI marketing mix se
relaciona significativamente con la rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, Surco,
2019. También tenemos hipotesis especificas 1, El producto se relaciona significativamente
con la rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, Surco, 2019. La hipétesis especifica
2, El precio se relaciona significativamente con la rentabilidad del area comercial de
Verisure SAC, Surco, 2019. Hipdtesis especifica 3, La promocion se relaciona
significativamente con la rentabilidad del &rea comercial de la Verisure, SAC,
2019.finalmente la hipotesis especifica 4, La plaza se relaciona significativamente con la

rentabilidad del area comercial de Verisure SAC, Surco, 2019.
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1. Método

2.1 Tipo y disefio de investigacion

El estudio se efectu6 con los parametros de la investigacion es aplicada; ya que se estudia
las posibilidades de aplicacion de una nueva teoria para darle solucion a los problemas reales

que estan presentes en el dia a dia dentro de las organizaciones.

Segun Naupas, Mejia y Villagémez (2013), la investigacion o la exploracion aplicada
es la que va dirigida a solucionar objetivamente los enigmas de los procedimientos de
elaboracion, circulacion, distribucion y la adquisicion de bienes y servicios, de las diferentes
actividades humanas, primordialmente de tipo industrial, comercial, comunicacional,

infraestructural, servicios entre otro.

El presente trabajo sefiala un disefio no experimental de corte transversal. Se
determiné un estudio no experimental ya que no se busca alterar el entorno del contexto de
la organizacion. Y es de tipo transversal porque la recoleccién de datos se efectud en un solo
momento dado mas no en periodos de tiempos definidos y segin Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), aseguran que la investigacion no experimental es todo estudio que se efectua
sin que se pueda manipular deliberadamente las variables y solo se observa a los fenémenos

en su amiente natural para examinar

La investigacién tiene un enfoque cuantitativo, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), va emplear el recojo de datos para luego testear las hipotesis planteadas y
demostrar teorias con base en calculos numeéricos y el estudio estadistico para llegar a
obtener resultados.

La presente investigacion sera descriptiva-correlacional ya que tiene como finalidad
describir detalladamente a los fendmenos estudiados por los investigadores, utilizando la
recoleccién de informacion de las variables estudiadas y de acuerdo a ello determinar cuél

es su nivel de relacion tomado como sustento a Herndndez, Ferndndez y baptista (2014),

proporcionan que los aprendizajes descriptivos son aquellos que pretenden medir o van a
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recopilar la informacién durante la investigacion ya sea individualista o conjunta segun los
juicios o las variables a las que se estan refiriendo Miden. Con la finalidad de recolectar los
testimonios que se alcanza para llegar a conseguir los resultados de la investigacion y con
respecto a los estudios correlacionales nos dicen que esta clase de estudio su proposito es
dar conocer la relaciéon que hay en varios conceptos, variable o categorias es una muestra en
particular. Estos estudios tienen un valor tanto explicativo, con ello se puede identificar la

conducta de otras variables que se encuentran vinculadas.

En la siguiente investigacion se utiliz6 el método Hipotético-deductivo ya que
permite llegar a las conclusiones validas partiendo de juicios preestablecidos y generales a
situaciones reales y segun Cegarra, (2014), Menciona que este el método hipotético-
deductivo es la pista l6gica que permite indagar en la resolucion a los problemas que se ha
planteado. Permite manifestar hipétesis acerca de las factibles soluciones al problema que
se estd planteando y luego comprobar con los datos utiles si estos estan de acuerdo con

aquellas
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2.2 Operacionalizacion de las variables:

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

TiTULO VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSRUME
GENERAL CONCEPTUAL OPERACIONAL NTO
Kotler y Armstrong El Marketing mix agrupa | Producto Servicio al cliente 01,02
(2012) es una cuatro elementos basicos: Calidad de servicio 03,04
herramienta que se va producto, precio, plaza 'y C
Marketing utilizar para obtener las promocidn y se pueden Precio Costo beneficio 05,06
mix metas propuestas por considerar como aspectos Competencia 07,08 U
medio de la combinacion | fundamentales que toda
0 mezcla de elementos organizacion necesita. Plaza Canal directo 09,10 E
que son manejados por la
empresa. S
Marketing Publicidad por internet | 11,12
mix y Promocion T
rentabilidad Promocion de ventas
del &rea 13,14 I
comercial de Melgarejo y Vera (2010), | La rentabilidad hace Rentabilidad Capital 01,02,03
Verisure el concepto de referencia a las ganancias | Econdmica 0
SAC, Surco, | Rentabilidad rentabilidad y riesgo econémicas que se Patrimonio 04,05
2019 conforman dos pilares obtiene mediante la N
béasicos sobre los que las | utilizacion de los
teorias suelen basar los recursos. Por lo general se | Rentabilidad Recursos propios 06,07 A
modelos de toma de expresa en términos
decisiones de inversién porcentuales. Financiera Beneficio econémico R
teniendo en cuanta que 08,09
hay un riesgo el cual van |
asumir las Ventas 10,11
organizaciones. o
Rentabilidad Utilidades 12,13,14

De las ventas
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion
La poblacion se va componer por 58 trabajadores que tienen relacion con el marketing mix
y la productividad de la empresa de Alarmas Verisure 2019

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), poblacion es una reunion de todos los
casos que tienen concordancia con las definiciones sefialadas y se dan en un lugar y en un
momento determinado.

La poblacion del presente estudio se le conoce como una coleccion concreta de

personas u objetos de caracteristicas similares.

Muestra

Herndndez, Fernandez y Baptista (2012), sostiene que la muestra es un sub grupo del total
de la poblacidn de interés mediante el cual se va a recolectar los datos, para luego definirlos
y delimitarlos con precision y debe representar a la poblacion. La muestra consta de 51

trabajadores de Verisure SAC, obtenida segun el muestreo aleatorio simple

_ N.z%.p.q
(N —-1)e? +z2%.p.q

n

n= Tamafio de la muestra requerido.

N= Poblacion

Z= Nivel de confiabilidad del 95 por ciento (valor estandar de 1.96)
p= Probabilidad de éxito. (Valor de 0.5)

g= Probabilidad de fracaso. (Valor de 0.5)

e?= Margen de error de la muestra (valor de 0,05)

B 58.(1.96)2.(0.5). (0.5)
~ (58 —1)(0.05)2 + (1.96)2.(0.5).(0.5)
n=>51

n

Se obtuvo un total de 51 sujetos a investigar como muestra segun el muestreo probabilistico.
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Segun Hernandez, (2014), las muestras probabilisticas son de gran utilidad en los
disefios de investigacion transaccionales o también Ilamados transversales, tanto
descriptivos y como los correlacionales-causales y se trata de efectuar las consideraciones
de las variables en la poblacion. Ellas llegan a medir y posteriormente se examinan con
pruebas estadisticas en una muestra, de la cual se presume que es probabilistica y que todos
sus elementos de la poblacion poseen igual probabilidad de ser electos. Las unidades y/o
elementos muéstrales han de tener sus valores muy similares a los de la poblacion de la
cual fueron calculadas, de tal manera que las mediciones en el subconjunto, es decir la
muestra, nos indicaran estimados precisos acerca del conjunto mayor, es decir de la
poblacion. La precision de las estimaciones depende del grado de error en el muestreo, del

cual es factible calcular, en este caso se trabajé con un margen de error de 5 por ciento.

Muestreo

Igualmente, este muestreo es de carécter aleatorio simple, el cual segin Arias, Villasis y
Miranda (2016), consiste en asignar a cada individuo de la poblacién un nimero, para luego,
hacer el uso de algin medio como un programa de computadora estadistico que arroje
nameros al azar, seleccionando tantos sujetos como sea requerido para poder asi completar

el tamafio de muestra requerido segun el célculo del muestreo probabilistico.

En resumen, se efectud el muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que cada
unidad analizada, en este caso los colaboradores de la empresa Verisure SAC tuvieron igual
probabilidad de ser incluidos en la muestra. Por ende, los sujetos a quienes se les aplicaran

los instrumentos de investigacion seran en total de 51.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas de recoleccion de datos

Para Angulo (2015), son los hechos o documentos a los que el investigador va acudir y que
esta informacion le va permitir desarrollar su trabajo de investigacion ya que pueden ser
primarias o secundarias, en las primarias el investigador es quien se encarga de recolectar la
informacién y sea oral o escrita y en las secundarias es la informacién que se obtiene

mediante fuentes escritas.
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Hay infinitas técnicas para la recoleccion de datos, pero de acuerdo a la naturaleza
de la investigacion se llegd a utilizar la encuesta elaborada en base a la definicion de las
variables de estudio y teniendo en cuenta sus respectivas dimensiones.

Segun las Revistas Bolivianas (2011), la encuesta es una técnica de investigacion que
se realiza mediante la elaboracion de entrevistas y cuestionarios ya sea de manera verbal o
escrita que se realiza a una poblacién, ésta generalmente se hace a un grupo y pocas
oportunidades a una sola persona y se elabora en funcion a las variables e indicadores de la

investigacion.

Instrumento de recoleccion de datos

Segun Camargo (2016), un instrumento de recoleccion de datos es un recurso que el
investigador tendra en cuenta para acercarse a los fenémenos de estudio y poder sacar la
informacion que le permita llevar a cabo con éxito su investigacion

Para la recoleccion de informacion se utilizd el cuestionario el cual esté definido segln los

siguientes sautores.

Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013), afirman que el cuestionario es un modo
de encuesta y se trata en manifestar un grupo sistematico de interrogantes escritas en un
documento relacionadas con la investigacion. La finalidad es coleccionar la informacion
para examinar las hipotesis de trabajo. Es una de los instrumentos mas empleados por los
averiguadores.

Para medir las respuestas de las preguntas se utiliz6 la escala de tipo Likert. Para
Valderrama, (2012) es un compuesto de items que serdn mostrados en apariencia de
afirmaciones o juicios para luego medir la reaccion de los individuos que participan de la

investigacion.

Validez

De acuerdo a Silva (2015), la validez es el grado en el cual un instrumento verdaderamente
mide la variable que procura medir. El cuestionario fue validado por la opinidn de expertos,
permitiéndoles un formato de validacion del instrumento, donde se llevo a cabo las opiniones

necesarias del contenido del instrumento, obteniendo e resultado siguiente.
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Validacion de expertos

Tabla 2
Validez por expertos

Experto Grado Resultado
Vasquez Espinosa Juan Manuel Doctor Aplicable
Carranza Estela Teodoro Doctor Aplicable
Luna Gamarra Magaly Ericka Doctora Aplicable
Zavala Alfaro Fanny Esperanza Doctora Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los resultados del presente trabajo de investigacion la validacion sometida al juicio

de expertos resulto aplicable.

Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad del instrumento se determiné mediante el trabajo piloto que consta de trece

(14) preguntas para cada una de las variables realizado a diez (20) trabajadores de la Empresa

Verisure Per(. Para medir la fiabilidad se ejecut6 a través del método de alfa de Cronbach.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la confiabilidad es el grado en la que un

instrumento evidencia resultados consientes y coherentes (p.200)

Tabla 3

Interpretacion del Alpha de Cronbach

Coeficiente Criterio
Coeficiente alfa >.9 Es excelente
Coeficiente alfa >.8 Es bueno
Coeficiente alfa >.7 Es aceptable
Coeficiente alfa >.6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Es inaceptable

Fuente: Bentacourt & Caviedes (2018)
Elaboracion: Facultad de estadistica de la Universidad Santo Tomas.
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Confiabilidad de la variable Marketing mix

Tabla 4
Analisis de la Confiabilidad de la Variable Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
872 14

Fuente: resultados SPSS
El valor de Alfa de Cronbach de la variable marketing mix es de 0,872 mostrando que el

instrumento es confiable

Confiabilidad de la variable rentabilidad
Tabla 5

Andlisis de la Confiabilidad de la Variable Rentabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
911 14

Fuente: resultados SPSS

El valor de Alfa de Cronbach de la variable rentabilidad es de 0,911 mostrando que

el instrumento es confiable

2.5 Procedimiento

Después de haberse desarrollado el estado del arte que se encuentra en el proyecto, asimismo
en la realidad, antecedentes y base teodrica de la presente tesis. de tesis la metodologia e
instrumentos inmersas también en esta, se da paso al analisis estadistico, ya que se un uso
enfoque cuantitativo de investigacion de disefio no experimental se opto por el uso de la
Escala de Likert en un cuestionario que permita recoger la informacion y asi mimo

cuantificarla, por ello se llevo a efectuar la prueba de confiabilidad mediante el Alpha de
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Cronbach, y validez con expertos, posterior a ello, aplicamos los instrumentos, de tal manera
de poder efectuar la prueba estadistica de correlacién, ya que la escala Likert arroja datos
asimeétricos, se optd por una prueba no paramétrica, por ende se eligié la prueba del
coeficiente del Rho de Spearman, para asi determinar la confirmacion de las hipotesis
planteadas. Ya obtenidas las respuestas gracias a la prueba estadistica, se prosiguio a efectuar
la discusion de resultados, tomando en cuenta a los antecedentes citados en el presente
estudio, asimismo a sus teorias. Posteriormente a ello, las conclusiones y las

recomendaciones en base a los resultados y la base tedrica.

La presente investigacion realizada en la empresa Verisure Perd. Los métodos de
analisis que se utilizaron es el método hipotético, deductivo, mediante la estadistica

descriptiva que fue procesada mediante el programa SPSS V.24

2.6 Método de anélisis de datos

La estadistica descriptiva inferencial segun Castro (2019), posee como objetivo el describir
cuantitativamente informacion. Para poder efectuarlo, se hace el uso de mdaltiples recursos
estadisticos, tal como los estadigrafos de orden, la centralizacion y la variabilidad, los cuales
son numeros resumenes de los datos recolectados, que pueden surgir de los estudios

poblacionales o muéstrales.

Castro (2019), manifiesta que la estadistica inferencial es una de las areas encargadas
del analisis, la elaboracion y organizacion de los datos con métodos basados en
probabilidades, para poder efectuar asi la toma de decisiones. La estadistica inferencial es
usada con el fin de comprobar la hipotesis planteada en esta investigacion, de tal manera que
se efectué el contraste de la hipdtesis con la realidad obtenida de la aplicacion de los

instrumentos de recojo de los datos necesarios y su respectivo procedimiento.

Para la prueba de Hipdtesis se hizo el uso de la prueba estadistica del coeficiente de

la Rho de Spearman, el cudl presente estos rangos de interpretacion del coeficiente.
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Tabla 6

Tabla de interpretacion del coeficiente de Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacidn positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracién propia, basada en Hernandez (2014)

Como se aprecia en la anterior tabla, para poder afirmar la existencia de una correlacion

entre las variables de esta investigacion, la Rho de Spearman debe ser superior a 0.00 para

poder afirmar la hipotesis plateada ya que se acoge a una correlacion positiva. En preferencia

lo mas cercano a +1 para que se pueda afirmar que el grado de significancia sea alto entre

las variables.
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2.7 Aspectos éticos

En la presente investigacion respeto la politica de antiplagio segun el articulo 15° del codigo
de ética de la Universidad Cesar Vallejo, citando de forma correcta las fuentes obtenidas,
respetando los estandares de las publicaciones internacionales. Segun los derechos del autor
articulo 16° se esté respetando todas las politicas mencionadas en este articulo respetando
los reglamentos de propiedad intelectual de la Universidad Cesar Vallejo. Registrando todos
las observaciones y datos que se tomaron en cuenta en la siguiente investigacion,
organizando el trabajo asumiendo responsabilidades por las personas involucradas en el
estudio, aceptando y respetando el liderazgo ejercido por nuestro docente investigador quien
dirige, ejecuta y evallUa nuestra investigacion segun el articulo 17° del presente codigo de

ética.
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I11.  Resultados

Para el mejor entendimiento de la comprobacion de hipétesis mediante Spearman, se debe
entender que la hipotesis nula es la que niega la correlacion de la hipotesis alterna, las
hipdtesis alternas vienen a ser las propuestas en la presente investigacion, de las cuales se
someteran a la prueba estadistica del Rho de Spearman, los cuales trabajan con grados de

correlacion citados en la seccion de procedimientos.

En tal sentido, se infiere lo siguiente para la prueba de hipdtesis:

Ho: p >0.005 No existe relacion significativa entre la primera y la segunda variable.
(Hipdtesis Nula)

Hi: p <0.005, p=0.00 Existe relacién significativa entre la primera y la segunda variable

(Hipdtesis alterna)
Objetivo General

Determinar la existencia de relacién entre el Marketing Mix y Rentabilidad en la Empresa

Verisure SAC, Surco, 2019

Tabla 7

Tabla de correlacién entre las variables de marketing mix y rentabilidad en la empresa
Verisure SAC, Surco, 2019

Correlaciones

Marketing
Mix Rentabilidad
Rho de
Spearman Marketing Mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,910
Sig. (bilateral) : ,000
N 51 51
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,910 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion positiva perfecta entre las
variables “marketing mix” y la “rentabilidad” ya que dicha correlacion presentada por el

coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.910 de correlacion. Cabe resaltar que la
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correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas variables, rechazando de esta manera la
hipétesis nula y aceptando la alterna

Obijetivos Especifico 1

Determinar la existencia de relacion entre producto y rentabilidad en la empresa Verisure

SAC, Surco, 2019

Tabla 8

Tabla de correlacién entre la dimension del producto y la variable de rentabilidad en la
empresa Verisure SAC, Surco, 2019

Correlaciones
Producto Rentabilidad

Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 911
Sig. (bilateral) . ,000

N 51 51

Rentabilidad Coeficiente de correlacion 911 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 51 51

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion positiva perfecta entre la
dimension “producto” del marketing mix y la variable “rentabilidad” ya que dicha
correlacion presentada por el coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.911 de correlacion.
Cabe resaltar que la correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas variables, rechazando

de esta manera la hipotesis nula y aceptando la alterna

Obijetivo especifico 2

Determinar la existencia de relacion entre precio y rentabilidad en la empresa Verisure SAC,

Surco, 2019.
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Tabla 9

Tabla de correlacion entre la dimension del precio y la variable de rentabilidad en la
empresa Verisure SAC, Surco, 2019

Correlaciones

Precio Rentabilidad
Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,788
Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,788 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 51 51

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion alta positiva entre la dimension
“precio” del marketing mix y la variable “rentabilidad” ya que dicha correlacion presentada
por el coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.788 de correlacion. Cabe resaltar que la
correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas variables, rechazando de esta manera la

hipétesis nula y aceptando la alterna.

Objetivo especifico 3

Determinar la existencia de relacion entre la plaza y rentabilidad en la empresa Verisure

SAC, Surco, 2019.

Tabla 10

Tabla de correlacion entre la dimension de la plaza y la variable de rentabilidad en la
empresa Verisure SAC, Surco, 2019

Correlaciones

Plaza Rentabilidad
Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,891
Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,891 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion alta positiva entre la dimension

“plaza” del marketing mix y la variable “rentabilidad” ya que dicha correlacion presentada
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por el coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.891 de correlacion. Cabe resaltar que la
correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas variables, rechazando de esta manera la

hipétesis nula y aceptando la alterna.

Objetivo especifico 4

Determinar la existencia de relacion entre la promocion y rentabilidad en la empresa

Verisure SAC, Surco, 2019.

Tabla 11

Tabla de correlacién entre la dimension de la promocion y la variable de rentabilidad en la
empresa Verisure SAC, Surco, 2019

Correlaciones
Promocién Rentabilidad

Rho de Spearman Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,862
Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,862 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 51 51

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion alta positiva entre la dimension
“promocion” del marketing mix y la variable “rentabilidad” ya que dicha correlacion
presentada por el coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.891 de correlacion. Cabe
resaltar que la correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas variables, rechazando de

esta manera la hip6tesis nula y aceptando la alterna.
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IVV. Discusién

Como se concluye en la seccion resultados el marketing mix tiene una correlacion perfecta
positiva con la rentabilidad, resultado que también concuerda con otras investigaciones
como la de Talavera (2017) “Evaluacion del marketing mix en las ventas y rentabilidad de
una tienda de articulos deportivos en el centro comercial plaza norte 2015-2016”. La cual
concluye que la aplicacion de las estrategias del marketing mix, impacto positivamente en
las ventas por articulos de manera altamente significativa por ende también tuvo un efecto
significativamente positivo en la rentabilidad de la tienda de ventas del citado estudio. Por
ende, se concluye que ambas investigaciones concuerdan en sus resultados y conclusiones.
En la presente base tedrica Kotler y Armstrong (2012) afirman que el conocer y aplicar bien
la mezcla del marketing mix va ocasionar que las organizaciones tomen acciones mas
alineadas y planificadas de acuerdo a las necesidades de la misma y tomando en cuenta a los
consumidores, buscando un beneficio tanto para los accionistas y el pablico consumidor; el
beneficio para los accionistas se manifiesta a través del aumento de sus utilidades de sus
inversiones en la empresa ya que gracias al marketing mix se pueden efectuar mas ventas y

por ende mas utilidades, mas rentabilidad dela empresa.

Asimismo, Rodriguez y Martinez (2017) en su investigacion titulada “La influencia
del marketing mix en la competitividad de la pyme manufacturera de Aguas Calientes”
Paper en el que conceptualizan a la competitiva como la capacidad que posee una empresa
en lograr mayor rentabilidad, comparado a sus competidores. Por ende, se deduce
implicitamente la relacién entre competitividad y rentabilidad. Por lo cual, si la incidencia
del Marketing interno en la competitividad es muy alta, también lo sera en lo que respecta

a la rentabilidad; por ello se concluye que ambas investigaciones son concordantes.

Como se muestra en los resultados la correlacion entre producto y rentabilidad es
perfecta positiva, resultado que también coincide con otros investigadores como Rodriguez
y Martinez (2017) titulada “La influencia del marketing mix en la competitividad de la Pyme
manufacturera de Aguas Calientes” Paper menciona que la variable precio del marketing
mix tiene que ser totalmente competitiva a comparacion de la demas competencia, ya que es
un factor muy relevante al momento de que el cliente potencial decida efectuar la adquisicion

de la compra y/o servicio ofrecido por las diferentes empresas.
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Como se concluye en la seccion resultados el precio tiene una correlacion alta
positiva con la rentabilidad, resultado que también concuerda con otras investigaciones
como la efectuada por Rodriguez y Martinez (2017) titulada “La influencia del marketing
mix en la competitividad de la pyme manufacturera de Aguas Calientes” Paper en ¢l que
conceptualizan a la competitiva como la capacidad que posee una empresa en lograr mayor
rentabilidad, comparado a sus competidores. Por ende, se deduce implicitamente la relacién
entre competitividad y rentabilidad. Por lo cual, si la incidencia del marketing interno en la
competitividad es muy alta, también lo sera en lo que respecta a la rentabilidad; por ello se
concluye que ambas investigaciones son concordantes. Asimismo, Kotler y Armstrong
(2012) comenta que las empresas deben deben fijar los precios de tal manera que sean
accesibles al consumidor objetivo y que su valor de venta este méas elevado del costo, ya
que solo de esta forma se podran generar beneficios econdmicos y ya que al estar por
encima de su costo asi puedan obtener una ganancia y a la vez tantear su posicion frente a
la competencia y el comportamiento del consumidor objetivo al que quiere abordar la
empresa. Asimismo, segun lbett, J. y Orly, C. (2017), comenta que el costo beneficio
consiste en tener un marco para poder valorar, en un instante especifico en el tiempo, el
costo de cierta medida formulada es mayor en relacion a los beneficios procedentes de la
misma. El costo beneficio nos permite presagiar la decision apropiada segun los términos
economicos de un proyecto especifico. En concordancia con Ibett, Orly, Kotler y
Armstrong al igual que los estudios presentados en la presente tesis, se puede concluir que
los costos y el precio fijado ante estos, son absolutamente relevantes para determinar la
rentabilidad de la empresa. Por ende, se concluye que los trabajados son totalmente

concordantes con sus conclusiones y afirmaciones.

Como se concluye en la seccion resultados el Plaza tiene una correlacion alta positiva
con la rentabilidad, resultado que también concuerda con otras investigaciones como la
efectuada por Pumachapi (2016) con su tesis titulada “plan de marketing y la rentabilidad en
el area de asociacion de transportistas de materiales de construccion valle sur San Sebastian
de Cusco” en la cual menciona en sus conclusiones que la plaza es un factor muy importante
en el plan de marketing de la empresa constructora citada ya que estd permite mantener
buenos margenes rentabilidad para la empresa, esto sustentando en los resultados obtenidos
mediante la prueba estadistica del Chi-Cuadrado de la cual result con una relacion directa

y con una significancia alta. Por ende, se concluye que las investigaciones son concordantes.
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Kotler y Armstrong (2012) contemplan que la plaza debe ser tomada como una forma de
estrategia con el fin de ser sencillo la manera de que el consumidor llegue a adquirir el
producto y/o servicio ofertada, ya que al ser sencillo esto permitira mayores ventas y con

ello mayores utilidades, mayor rentabilidad.

Como se concluye en la seccion resultados el Promocion tiene una correlacion alta positiva
con la rentabilidad, resultado que también concuerda con otras investigaciones como la
efectuada por Ramirez (2016) con su tesis titulada “Relacion entre el marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca realizada en Pimentel” en sus
conclusiones resalta el hecho de la necesidad de usar publicidad como cupones, descuentos
o0 degustaciones para poder captar mas clientela, sin embargo las degustaciones no aplica
mucho al area comercial de dispositivos de seguridad de la empresa Verisure SAC, pero si
puede funcionar, los cupones, descuentos en alianzas con otros retail del rubro, asimismo las
demostraciones de funcionamiento de los dispositivos. Por ello Ramirez resalta la gran
importancia de la variable promocion que, al permitir el posicionamiento, da pase a que
pueda generar una buena rentabilidad, por ende, se concluye que ambas investigaciones son

concordantes.
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V. Conclusiones

Primera

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una correlacion
alta positiva entre el marketing mix y la rentabilidad de la empresa Verisure SAC en el afio
2019. Dicha correlacion esta amparada bajo el coeficiente de correlacion del Rho de

Spearman con Rho=0.794

Segunda

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una correlacion
positiva perfecta entre el producto del marketing mix y la rentabilidad de la empresa Verisure
SAC en el afio 2019. Dicha correlacion estad amparada bajo el coeficiente de correlacién del
Rho de Spearman con Rho=911

Tercera

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una correlacion
alta positiva entre el precio del marketing mix y la rentabilidad de la empresa Verisure SAC
en el afio 2019. Dicha correlacion estd amparada bajo el coeficiente de correlacion del Rho

de Spearman con Rho=0.788

Cuarta

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una correlacion
alta positiva entre la plaza del marketing mix y la rentabilidad de la empresa Verisure SAC
en el afio 2019. Dicha correlacion estd amparada bajo el coeficiente de correlacion del Rho

de Spearman con Rho=0.891.

Quinta

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determiné que existe una correlacion
alta positiva entre la promocion del marketing mix y la rentabilidad de la empresa Verisure

SAC en el afio 2019. Dicha correlacion esta amparada bajo el coeficiente de correlacion del
Rho de Spearman con Rho=0.862.
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VI. Recomendaciones

Primera

Considerando lo expuesto en la realidad problematica y considerando que la empresa es de
origen internacional, y aln en camino en posicionarse en territorio peruano, se exhorta a
Verisure SAC que tenga en cuenta realizar una investigacion de mercados de manera
continuo acerca de sus potenciales clientes, ya sean familia, empresas y/o méas. Con la
informacion obtenida de la investigacion de mercados, Verisure podréa plantear estrategias
basadas en el marketing mix eficaces y eficientes para el posicionamiento y asi no depender

de las transferencias internacionales de las otras sedes extranjeras.
Segunda

Como se aprecia en la presente tesis, los productos que oferta la empresa Verisure SAC son
alarmas de seguridad, pero no solo la venta de la misma, sino todo el servicio que concierne
a este, como su post venta y mas. Por ello se le exhorta a Verisure SAC considerar el servicio
al cliente conjuntamente a su calidad, ya que al reflejarse esto en sus alarmas y servicios
inherentes en estos, los clientes se fidelizaran a la empresa por la experiencia de usuario y
esto contribuird a ser recomendada y posteriormente lograra en el posicionamiento en el

mercado peruano.
Tercera

Las empresas en diferentes mercados se diferencian a través de los precios de venta de sus
productos y/o servicios, concerniente a ello, la empresa Verisure SAC no es ajena a esta
realidad, considerando que el usuario-cliente peruano se caracteriza por buscar el menor
precio pero con los mayores beneficios, o inclusive sacrificando la calidad a costa de un
menor precio, por ello se le exhorta a la empresa Verisure SAC realizar una correcta
investigacion de mercados y consigo a ello una segmentacion o abordar un nicho de
mercado, haciendo el uso del prestigio internacional de la empresa como una ventaja
competitiva en el mercado. Para que asi la empresa de un precio idoneo que sea consciente
a su prestigio, a la calidad de sus productos y servicios, consigo a ello al segmento del

mercado que apunta.
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Cuarta

El medio fisico o virtual es esencial para la distribucion y entrega de los productos y/o
servicios de toda empresa, asimismo Verisure SAC, a pesar de que posee presencia fisica en
3 ciudades, cuales son Arequipa, Trujillo y Lima. Los cuales fueron elegidos por la empresa
como ciudades estratégicas. Solo se exhorta que la empresa haga un estudio con diferentes
metodologias de investigacion de mercados como el analisis PEST, las 5 fuerzas de Porter o
similares que permitan tener una mejor idea de la realidad comercial de aquellos mercados
en las ciudades antes sefialadas, de tal manera que se pueda abordar de mejor manera para
ganar mayor terreno y posicionarse en este. Cabe resaltar que la presencia en el espacio
virtual, es decir online, les abriria mas mercado con el que se puede hacer entrega haciendo

el uso de servicios courrier.
Quinta

Como se aprecia en el estudio la promocién es la manera de como ofertar los productos, la
forma de como enganchar al cliente a decidirse a comprar los productos de la empresa. En
el caso de Verisure SAC lo efectla en sus tiendas fisicas a nivel nacional y también en su
propia pagina web, por ello se exhorta a Verisure SAC el uso de redes y efectuar un
posicionamiento mediante aquellas plataformas virtuales, asimismo publicar sus diversas
promociones y gracias a las plataformas poder segmentar por lugar y mercado a quienes le

llegaria la publicidad de alarmas de seguridad que Verisure ofrece.
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Anexos

Tabla 12

Pregunta 1 de Escala Likert
El servicio al cliente de Verisure es integral (facturacion, bajas, retenciones)
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9

Desacuerdo

En Desacuerdo 3 5,9 5,9 9,8

Ni De acuerdo, ni en 16 31,4 314 41,2

desacuerdo

De acuerdo 24 47,1 47,1 88,2

Totalmente De acuerdo 6 11,8 11,8 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en En Desacuerdo  Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De
Desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 1. Grafico de Barras del anélisis de la Pregunta 1 del cuestionario

Interpretacion: el 47,06 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que el servicio al
cliente es integral (facturacion, bajas, retenciones) mientras que el 11.76 % determino estar

totalmente de acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo.
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Frecuencia

Tabla 13
Pregunta 2 de Escala Likert

Los clientes demuestran satisfaccion por el servicio que le brinda la CRA (central receptora

de alarmas)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 7.8 7.8 7.8
Desacuerdo
Ni De acuerdo, ni en 7 13,7 13,7 21,6
desacuerdo
De acuerdo 34 66,7 66,7 88,2
Totalmente De acuerdo 6 11,8 11,8 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Taotalmente en Mi De acuerdo, ni en
Desacuerdo desacuerdo

De acuerdo Tatalmente De acuerdo

Figura 2. Grafico de Barras del andlisis de la Pregunta 2 del cuestionario

Interpretacion: El 66.67 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que los clientes

demuestran satisfaccion por el servicio que brinda la CRA, mientras que el 11.76 %

determino estar totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en

desacuerdo
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Tabla 14

Pregunta 3 de Escala Likert

El servicio de atencién al cliente se caracteriza por ser de calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 7.8 7,8 7,8

Desacuerdo
En Desacuerdo 2 3,9 3,9 11,8
Ni De acuerdo, ni en 12 23,5 23,5 35,3
desacuerdo
De acuerdo 24 471 471 82,4
Totalmente De acuerdo 9 17,6 17,6 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

a
17 65%

Totalmente en En Desacuerdo  MNi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De
Desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 3. Grafico de Barras del andlisis de la Pregunta 3 del cuestionario

Interpretacion: El 47.06 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que el servicio de
atencion al cliente se caracteriza por ser de calidad, mientras que el 17.76 % determino estar
totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Frecuencia

Tabla 15
Pregunta 4 de Escala Likert

Los dispositivos de Verisure Son efectivos para el servicio brindado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 7,8 7.8 7,8

Desacuerdo
Ni De acuerdo, ni en 5 9,8 9,8 17,6
desacuerdo
De acuerdo 24 471 471 64,7
Totalmente De acuerdo 18 35,3 35,3 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Taotalmente en
Desacuerdo

Mi De acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente De acuerdo

Figura 4. Grafico de Barras del anélisis de la Pregunta 4 del cuestionario

Interpretacion: El 47.06 % de los trabajadores indican que los dispositivos de Verisure son
efectivos para el servicio brindado, mientras que el 35.29 % determino estar totalmente de

acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 16
Pregunta 5 de Escala Likert

La empresa hace una evaluacién anual de sus costos para determinar sus precios
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 4 7.8 7.8 7.8

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 8 15,7 15,7 23,5

desacuerdo

De acuerdo 23 451 451 68,6

Totalmente De acuerdo 16 31,4 31,4 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdn desacuerdo

Figura 5. Grafico de Barras del andlisis de la Pregunta 5 del cuestionario

Interpretacion: EI 45.10 % de los trabajadores indican que la empresa hace una evaluacion
anual de sus costos para determinar sus precios, mientras que el 31.37 % determino estar
totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Frecuencia

Tabla 17
Pregunta 6 de Escala Likert

Considera que el costo del kit de alarma esta en relacion a la competencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9

Desacuerdo

En Desacuerdo 2 3,9 3,9 7,8

Ni De acuerdo, ni en 4 7,8 7,8 15,7

desacuerdo

De acuerdo 30 58,8 58,8 74,5

Totalmente De acuerdo 13 25,5 25,5 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Totalmente en En Desacuerdo M De acuerdo, ni en De acuerdo

Desacuerdo desacuerdo

Totalmente De
acuerdo

Figura 6. Grafico de Barras del anélisis de la Pregunta 6 del cuestionario

Interpretacion: El 58.82% de los trabajadores indican que el costo del kit de alarma esta en

relacion a la competencia mientras que el 25.49 % determino estar totalmente de acuerdo

y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 18
Pregunta 7 de Escala Likert

La competencia ofrece precios mas bajos en el pago mensual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo?2 3,9 3,9 3,9

Ni De acuerdo, ni en 11 21,6 21,6 25,5
desacuerdo
De acuerdo 22 43,1 43,1 68,6
Totalmente De acuerdo 16 314 314 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

De acuerdo Totalmente De acuerdo

Totalmente en
Desacuerdo

Mi De acuerdo, ni en
desacuerdo

Figura 7. Grafico de Barras del anlisis de la Pregunta 7 del cuestionario

Interpretacion: El 43.14% de los trabajadores indican estar de acuerdo que la competencia
ofrece precios mas bajos en el pago mensual, el 31.37 % determino estar totalmente de
acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 19
Pregunta 8 de Escala Likert

Verisure otorga precios especiales a sus clientes para fidelizarlos y no vayan a la competencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 4 7,8 7,8 7,8

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 3 5,9 5,9 13,7

desacuerdo

De acuerdo 30 58,8 58,8 72,5

Totalmente De acuerdo 14 27,5 27,5 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en Mi De acuerdo, nien De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 8. Grafico de Barras del andlisis de la Pregunta 8 del cuestionario

Interpretacion: El 58.8% de los trabajadores indican estar de acuerdo que Verisure otorga
precios especiales a sus clientes para fidelizarlos y no vayan a la competencia, el 27.45 %
determino estar totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en
desacuerdo
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Tabla 20
Pregunta 9 de Escala Likert

Verisure vende e instala sus dispositivos de manera directa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo4 7,8 7,8 7,8
En Desacuerdo 1 2,0 2,0 9,8
Ni De acuerdo, ni en 11 21,6 21,6 31,4
desacuerdo
De acuerdo 25 49,0 49,0 80,4
Totalmente De acuerdo 10 19,6 19,6 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Tatalmerte en

Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Tatalmente De acuerdo

desacuerdo

Desacuerdo

Figura 9. Grafico de Barras del andlisis de la Pregunta 9 del cuestionario

Interpretacion: El 43.14% de los trabajadores indican estar de acuerdo que Verisure vende
e instala sus dispositivos de manera directa, el 31.37 % determino estar totalmente de

acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 21
Pregunta 10 de Escala Likert

La empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a sus clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 4 7,8 7,8 7,8

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 5 9,8 9,8 17,6

desacuerdo

De acuerdo 16 314 31,4 49,0

Totalmente De acuerdo 26 51,0 51,0 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

30

20

Frecuencia

10

Totalmerte en Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 10. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 10 del cuestionario

Interpretacion: El 50.98% de los trabajadores indican estar totalmente de acuerdo que
empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a sus clientes, el 31.37 %
determino estar de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 22

Pregunta 11 de Escala Likert
Existe respuesta del publico a la publicidad por internet de Verisure

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado
Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9
Desacuerdo
En Desacuerdo 3 59 59 9,8
Ni De acuerdo, ni en 13 25,5 25,5 35,3
desacuerdo
De acuerdo 26 51,0 51,0 86,3
Totalmente De acuerdo 7 13,7 13,7 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

30

]
[}

Frecuencia

10

Taotalmente De
acuerdo

En Desacuerdo De acuerdo

Totalmente en
Desacuerdo

Mi De acuerdo, nien
desacuerdo

Figura 11. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 11 del cuestionario
Interpretacion: El 50.98% de los trabajadores indican estar de acuerdo que existe repuesta

del pablico a la publicidad por internet, el 13.73 % determino estar de totalmente de acuerdo
y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo

52



Tabla 23
Pregunta 12 de Escala Likert

La publicidad por internet genera mayores cotizaciones para la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo3 59 59 59

Ni De acuerdo, ni en 8 15,7 15,7 21,6
desacuerdo
De acuerdo 33 64,7 64,7 86,3
Totalmente De acuerdo 7 13,7 13,7 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerclo desacuerco

Figura 12. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 12 del cuestionario
Interpretacion: El 64.71% de los trabajadores indican estar de acuerdo que la publicidad por

internet genera mayores cotizaciones para la empresa, el 13.73 % determino estar de
totalmente de acuerdo y solo un 5.88% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 24
Pregunta 13 de Escala Likert

La promocion de ventas de Verisure tiene aceptacion por el publico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Vvélido acumulado

Valido Totalmente en 4 7,8 7,8 7,8

Desacuerdo

En Desacuerdo 1 2,0 2,0 9,8

Ni De acuerdo, ni en 12 23,5 23,5 33,3

desacuerdo

De acuerdo 24 47,1 47,1 80,4

Totalmente De acuerdo 10 19,6 19,6 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

40

30

Frecuencia
kJ
(=]

10

Totalmente en MNi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 13. Grafico de Barras del anlisis de la Pregunta 13 del cuestionario

Interpretacion: EI 47.06% de los trabajadores indican estar de acuerdo que la promocion

de

ventas de Verisure tiene aceptacion por el pablico, el 19.61 % determino estar de totalmente

de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 25
Pregunta 14 de Escala Likert

La promocion de ventas de la alarma Verisure es difundida mediante correo y redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 3 59 59 5,9

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 5 9,8 9,8 15,7

desacuerdo

De acuerdo 25 49,0 49,0 64,7

Totalmente De acuerdo 18 35,3 35,3 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmerte en Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Teotalmerte De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 14. Grafico de Barras del andlisis de la Pregunta 14 del cuestionario

Interpretacion: EI 49.02% de los trabajadores indican estar de acuerdo que la promocion de
ventas de la alarma Verisure es difundida mediante correo y redes sociales, el 35.29 %
determino estar de totalmente de acuerdo y solo un 5.88% determino estar totalmente en
desacuerdo
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Frecuencia

Tabla 26

Pregunta 15 de Escala Likert
Verisure utiliza su capital para comprar las flotas de autos para los especialistas
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9

Desacuerdo

En Desacuerdo 3 5,9 59 9,8

Ni De acuerdo, ni en 16 31,4 31,4 41,2

desacuerdo

De acuerdo 24 47,1 47,1 88,2

Totalmente De acuerdo 6 11,8 11,8 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Totalmerts en En Desacuerdo N De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmerte De
Desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 15. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 15 del cuestionario
Interpretacion: El 47.06% de los trabajadores indican estar de acuerdo que Verisure utiliza

su capital para comprar las flotas de autos para los especialistas, el 11.76 % determino estar
de totalmente de acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 27
Pregunta 16 de Escala Likert

La empresa Verisure utiliza sus recursos de capital de manera eficaz

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 7,8 7,8 7.8

Desacuerdo
Ni De acuerdo, ni en 7 13,7 13,7 21,6
desacuerdo
De acuerdo 34 66,7 66,7 88,2
Totalmente De acuerdo 6 11,8 11,8 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

De acuerdo

Totalmerte en
Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en
desacuerdo

Totaimente De acuerdo

Figura 16. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 16 del cuestionario

Interpretacion: El 66.67% de los trabajadores indican estar de acuerdo que La empresa
Verisure utiliza sus recursos de capital de manera eficaz, el 11.76 % determino estar de

totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 28

Pregunta 17 de Escala Likert

Verisure cuenta con capital suficiente para invertir en provincias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 7.8 7.8 7.8

Desacuerdo
En Desacuerdo 2 3,9 3,9 11,8
Ni De acuerdo, ni en 12 23,5 23,5 35,3
desacuerdo
De acuerdo 24 47,1 47,1 82,4
Totalmente De acuerdo 9 17,6 17,6 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

Totalimente De
acuerdo

En Desacuerdo De acuerdo

Totalments en
Desacuerdo

Mi De acuerda, ni en
desacuerdo

Figura 17. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 17 del cuestionario
Interpretacion: EI 47.06% de los trabajadores indican estar de acuerdo Verisure cuenta con

capital suficiente para invertir en provincias, el 17.65 % determino estar de totalmente de
acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 29
Pregunta 18 de Escala Likert

La empresa cuenta con un patrimonio competente para mantenerse en el tiempo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado

Valido Totalmente en 4 7.8 7.8 7.8

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 5 9,8 9,8 17,6

desacuerdo

De acuerdo 24 47,1 47,1 64,7

Totalmente De acuerdo 18 35,3 35,3 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en Ni De acuerdo, nien De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerco desacuerdo

Figura 18. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 18 del cuestionario
Interpretacion: EI 47.06% de los trabajadores indican estar de acuerdo que la empresa cuenta

con un patrimonio competente para mantenerse en el tiempo, el 35.29 % determino estar de
totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Frecuencia

Tabla 30
Pregunta 19 de Escala Likert

Consideras que el patrimonio de Verisure es idoneo para afrontar las posibles crisis

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo4 7,8 7,8 7,8

Ni De acuerdo, ni en 8 15,7 15,7 23,5
desacuerdo
De acuerdo 23 45,1 45,1 68,6
Totalmente De acuerdo 16 31,4 31,4 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Totalmerte en Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 19. Grafico de Barras del analisis de la Pregunta 19 del cuestionario
Interpretacion: EI 45.10% de los trabajadores indican estar de acuerdo que el patrimonio de

Verisure es idoneo para afrontar las posibles crisis, el 31.37 % determino estar de totalmente
de acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Frecuencia

Tabla 31
Pregunta 20 de Escala Likert

Los recursos propios de Verisure se mantienen estables

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9

Desacuerdo

En Desacuerdo 2 3,9 3,9 7,8

Ni De acuerdo, ni en 4 7,8 7,8 15,7

desacuerdo

De acuerdo 30 58,8 58,8 74,5

Totalmente De acuerdo 13 25,5 25,5 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Totalmente en En Desacuerdo  Mi De acuerdo, nien De acuerdo Totamente De
Desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 20. Gréfico de Barras del analisis de la Pregunta 20 del cuestionario

Interpretacion: El 58.82% de los trabajadores indican estar de acuerdo que los recursos
propios de Verisure se mantienen estables el, 25.49 % determino estar de totalmente de
acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 32
Pregunta 21 de Escala Likert

Verisure esta logrando obtener ganancias propuestas de acuerdo a sus objetivos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado

Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 11 21,6 21,6 25,5

desacuerdo

De acuerdo 22 43,1 431 68,6

Totalmente De acuerdo 16 31,4 31,4 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmerte en Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 21. Gréfico de Barras del anélisis de la Pregunta 21 del cuestionario

Interpretacion: El 43.14 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que Verisure esta
logrando obtener ganancias propuestas de acuerdo a sus objetivos el, 31.37 % determino
estar de totalmente de acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 33
Pregunta 22 de Escala Likert

La empresa evalta y valida sus proyectos antes de la inversion y establece predicciones de
sus beneficios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 4 7.8 7.8 7.8

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 3 5,9 5,9 13,7

desacuerdo

De acuerdo 30 58,8 58,8 72,5

Totalmente De acuerdo 14 27,5 27,5 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

Tatalments en Ni De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmerte De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 22. Gréfico de Barras del anélisis de la Pregunta 22 del cuestionario

Interpretacion: EI 58.82 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que la empresa evalla
y valida sus proyectos antes de la inversion y establece predicciones de sus beneficios el,
27.45 % determino estar de totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar
totalmente en desacuerdo
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Tabla 34
Pregunta 23 de Escala Likert

Los accionistas de Verisure evalUan constantemente el beneficio econémico obtenido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 3,9 3,9 3,9

Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en 11 21,6 21,6 25,5

desacuerdo

De acuerdo 20 39,2 39,2 64,7

Totalmente De acuerdo 18 35,3 35,3 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en MNi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Figura 23. Gréafico de Barras del anélisis de la Pregunta 23 del cuestionario

Interpretacion: EI 39.22 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que los accionistas
de Verisure evaltan constantemente el beneficio econémico obtenido el, 35.29 % determino
estar de totalmente de acuerdo y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 35

Pregunta 24 de Escala Likert

Considera que las ventas mensuales son rentables para la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo4 7,8 7,8 7,8

Ni De acuerdo, ni en 5 9,8 9,8 17,6
desacuerdo
De acuerdo 16 31,4 31,4 49,0
Totalmente De acuerdo 26 51,0 51,0 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

De acuerdo

Totalmente en
Desacuerdo

Ni De acuerdo, ni en
desacuerdo

Totalmente De acuerdo

Figura 24. Gréfico de Barras del analisis de la Pregunta 24 del cuestionario

Interpretacion: El 31.37 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que las ventas
mensuales son rentables para la empresa el, 50.98 % determino estar de totalmente de
acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 36
Pregunta 25 de Escala Likert

La empresa Verisure reduce sus costos de operacion de servicios maximizando la
rentabilidad de las ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 4 7.8 7.8 7.8

Desacuerdo

En Desacuerdo 4 7,8 7,8 15,7

Ni De acuerdo, ni en 12 23,5 23,5 39,2

desacuerdo

De acuerdo 20 39,2 39,2 78,4

Totalmente De acuerdo 11 21,6 21,6 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

Totalmente en En Desacuercdo  Mi De acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente De
Desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 25. Gréfico de Barras del analisis de la Pregunta 25 del cuestionario

Interpretacion: El 39.22 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que la empresa
Verisure reduce sus costos de operacion de servicios maximizando la rentabilidad de las
ventas el, 21.57 % determino estar de totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar
totalmente en desacuerdo
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Tabla 37
Pregunta 26 de Escala Likert

La empresa es eficiente al establecer el tiempo de mano de obra utilizado para la prestacion de

Sus Servicios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo4 7,8 7,8 7,8
Ni De acuerdo, ni en 16 31,4 31,4 39,2
desacuerdo
De acuerdo 20 39,2 39,2 78,4
Totalmente De acuerdo 11 21,6 21,6 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Taotalmente en Mi De acuerdao, ni en
Desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Totalmente De acuerdo

Figura 26. Gréafico de Barras del anélisis de la Pregunta 26 del cuestionario

Interpretacion: El 39.22 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que la empresa es

eficiente al establecer el tiempo de mano de obra utilizado para la prestacion de sus servicios

el, 21.57 % determino estar de totalmente de acuerdo y solo un 7.84% determino estar

totalmente en desacuerdo
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Tabla 38
Pregunta 27 de Escala Likert

Las utilidades que generan las ventas son rentables para la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado
Valido Totalmente en 4 7,8 7,8 7,8

Desacuerdo
Ni De acuerdo, ni en 12 23,5 23,5 31,4
desacuerdo
De acuerdo 21 41,2 41,2 72,5
Totalmente De acuerdo 14 27,5 27,5 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia

Totalmente en
Desacuerdo

Mi De acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente De acuerdo

Figura 27. Gréafico de Barras del anélisis de la Pregunta 27 del cuestionario

Interpretacion: El 41.18 % de los trabajadores indican estar de acuerdo que las utilidades que

genera las ventas son rentables para la empresa el, 27.45 % determino estar de totalmente de

acuerdo y solo un 7.84% determino estar totalmente en desacuerdo
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Tabla 39
Pregunta 28 de Escala Likert

El beneficio antes de impuestos es mayor al costo de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en Desacuerdo?2 3,9 3,9 3,9
En Desacuerdo 3 59 59 9,8
Ni De acuerdo, ni en 25 49,0 49,0 58,8
desacuerdo
De acuerdo 8 15,7 15,7 74,5
Totalmente De acuerdo 13 255 25,5 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

Totalmente De
acuerdo

En Desacuerdo De acuerdo

Totalmente en
Desacuerdo

MNi De acuerdo, ni en
desacuerdo

Figura 28. Gréfico de Barras del analisis de la Pregunta 28 del cuestionario

Interpretacion: EI 49.02 % de los trabajadores indican estar de acuerdo el beneficio antes de
impuestos es mayor al costo de ventas el, 25.409 % determino estar de totalmente de acuerdo
y solo un 3.92% determino estar totalmente en desacuerdo
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CUESTIONARIO DE MARKETING MIX

El modelo de sondeo incluye una serie de afirmaciones relativamente breves que le
faculta hacer una reflexion acerca de lo que piensa y siente de su empresa, para ello
debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las afirmaciones que
aparecen a continuacion, recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas.

Edad: [ ] Sexo: H O m O

Lea usted y conteste a las afirmaciones marcando con “X” en una sola alternativa
1. () Totalmente en desacuerdo 2. () En desacuerdo 3. () Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. () De acuerdo 5. () Totalmente de acuerdo

ITEMS 112 |3 |4

PRODUCTO

1. Elservicio al cliente de Verisure es integral (facturacion, bajas,
retenciones)

2. Los clientes demuestran satisfaccién por el servicio que le brinda la
CRA (central receptora de alarmas)

3. El servicio de atencion al cliente se caracteriza por ser de calidad

4. Los dispositivos de Verisure Son efectivos para el servicio brindado

PRECIO

5. La empresa hace una evaluacién anual de sus costos para -
determinar sus precios

6. Considera que el costo del kit de alarma esta en relacién a la
competencia

7. Lacompetencia ofrece precios més bajos en el pago mensual

8. Verisure otorga precios especiales a sus clientes para fidelizarlos y
no vayan a la competencia

PLAZA

9. Verisure vende e instala sus dispositivos de manera directa

10. La empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a
sus clientes

PROMOCION

11. Existe respuesta del publico a la publicidad por internet de
Verisure

12. La publicidad por internet genera mayores cotizaciones para la
empresa

13. La promocién de ventas de Verisure tiene aceptacién por el
publico

14. La promocidn de ventas de la alarma Verisure es difundida
mediante correo y redes sociales
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CUESTIONARIO DE RENTABILIDAD

El modelo de sondeo incluye una serie de afirmaciones relativamente breves que le
faculta hacer una reflexion acerca de lo que piensa y siente de su empresa, para ello
debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las afirmaciones que
aparecen a continuacion, recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas.

Edad: [ ] Sexo: H O m O

Lea usted y conteste a las afirmaciones marcando con “X” en una sola alternativa

1. () Totalmente en desacuerdo 2. () En desacuerdo 3. () Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. () De acuerdo 5. () Totalmente de acuerdo

ITEMS 112 13 |4

RENTABILIDAD ECONOMICA

1. Verisure utiliza su capital para comprar las flotas de autos para los
especialistas

2. Laempresa Verisure utiliza sus recursos de capital de manera
eficaz

3. Verisure cuenta con capital suficiente para invertir en provincias

4. Laempresa cuenta con un patrimonio competente para mantenerse
en el tiempo

5. Consideras que el patrimonio de Verisure es idoneo para afrontar
las posibles crisis

RENTABILIDAD FINANCIERA

6. Los recursos propios de Verisure se mantienen estables

7. Verisure esta logrando obtener ganancias propuestas de acuerdo a
sus objetivos

8. Laempresa evallay valida sus proyectos antes de la inversion y
establece predicciones de sus beneficios

9. Los accionistas de Verisure evallan constantemente el beneficio
econémico obtenido

RENTABILIDAD DE LAS VENTAS

10. Considera que las ventas mensuales son rentables para la empresa

11. La empresa Verisure reduce sus costos de operacion de servicios
maximizando la rentabilidad de las ventas

12. La empresa es eficiente al establecer el tiempo de mano de obra
utilizado para la prestacion de sus servicios

13. Las utilidades que genera las ventas son rentables para la empresa

14. El beneficio antes de impuestos es mayor al costo de ventas
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Tabla 40

Matriz de consistencia: Marketing mix y rentabilidad del &rea comercial de Verisure SAC, Surco, 2019

Problemas Objetivos Hipotesiz Variables y Metodologia Potlacidn y Muestra Ezcala de Instrumento
dimensiones Likert

Problema general Ohbjetive general Hipdétesis general Marketing
(Que  relacion  existe | Determinar la relacidn El marketing mix ze | Mix Poblacion
entre el Marketing Mix | que existe entre el relaciona -Enfoque de
v la rentabilidad del | marketing mix y significativamente con la investigacion: Esta constituida por 58
area  comercial  de | rentabilidad del drea rentabilidad  del  drea | -Producto Cuantitativo trabajadores de la E
Verisure SAC, ;Surco, | comercial de Verisure comercial de  Verisure | -Precio empresa de Verisure
20197 SAC, Surco, 2019 SAC, Surco, 2019 -Promocidn Peri
Problema especifico 1 | Objetivo especifico 1 Hipdétesis especifica 1 -Plaza
(Qué  relacion existe | Determinar la relacion El producto ze relacioma -Nivel de N
entre el producte v | gue existe entre el zignificativamente con la investigacion: 1. Totalmente
rentabilidad del drea | producto v rentabilidad | rentabilidad del  drea Descriptiva Muestra en
comercial de Verisure | del drea comercial de comercial de  Verisure correlacional desacuerdo
SAC, Surco, 20197 Verizure SAC, Surco, SAC, Surco, 2019 Se realizo segin el C
Problema especifico 2 | 2019 Hipétesis especifica 2 muestreo aleatorio v 2. En
(Que  relacion existe | Objetive especifico 2 El precic se relaciona | Rentabilidad | -Tipo de consta de 51 desacuerdo
entre el precio v | Elprecio ze relaciona significativamente con la | comercial investigacion: trabajadores
rentabilidad del area | significativamente con rentabilidad del area Aplicada, no 3. Nide U
comercial de Verisure | la rentabilidad del drea comercial de  Verisure | -Rentabilidad experimental acuerdo ni
SAC, Surco, 20197 comercial de Verizure SAC, Surco, 2019 economica en
Problema especifico 3 | SAC, Surco, 2019 Hipétesis especifica 3 -Rentabilidad desacuerdo
(Que relacion  existe | Objetive especifico 3 La promocion se relaciona financiera -Diseiio de n E
entre la promocion v | Determinar la relacién significativamente con la | -Rentabilidad | investigacion: N, 22 4. De
rentabilidad del area | gue existe entre la rentabilidad del drea de las ventas No experimental | = A | acuerdo
comercial de Verizure | promocion y comercial de la Verisure, Tranzversal (W—1)e*xz%p.g
SAC, Surco, 20197 rentabilidad del drea SAC, 2019 3. totalmente &
Problema especifico 4 | comercial de Verisure Hipétesis especifica 4 de acuerdo
(Qué  relacion  exmiste | SAC, Surco, La plaza =e relaciona
entre la plaza y | 20190bjetivo especifico | significativamente con la
rentabilidad del &rea | especifico 4 rentabilidad  del  area T
comercial de Verisure | Determinar la relacion comercial de Verisure
SAC, Surco 20197 que existe entre la plaza | SAC, Surco

v rentabilidad del drea

comercial de Verisure A

SAC. Surco, 2019
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[Titulo de fa investigacion: “MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERGIAL DE VERISURE SA.C, SURCO, 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto:

Dra.,  Lung (Gawmarrs /“Inja(a;/ Eri ke

sociales

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
| NO OBSERACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpie | cumpe | suceRreNciAs
| servicio al cliente de Verisure es integral {facturacion, bajas, retenciones)
SERVICIO AL CLIENTE Los clientes demuestran satisfaccion por el servicio que le brinda la CRA ( central
PRODUCTO Feceptora de alarmas
| servicio de atencion al cliente se caracteriza por ser de calidad
CALIDAD DE
SERVICIO | 0s dispositivos de Verisure Son efectivos para el servicio brindado
| a empresa hace una evaluacion anual de sus costos para determinar sus precios
COSTO BENEFICIO
| costo del kit de alamma esta en relacion a la competencia
r - - N =Nunca
PRECIO .2 competencia ofrece precios mas bajos en el pago mensual oN = Casi Nunca p
V = Aveces
MARKETING MIX COMPETENCIA  Nerisure otorga precios especiales a sus clientes para fidelizarlos y novayanala  [CS = Casi Siempre
pompetencia 5 = Siempre
Nerisure vende e instala sus dispositivos de manera directa S/
PLAZA CANAL DIRECTO | a empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a sus clientes »
E| publico responde a la publicidad por intemet de Verisure
PUBLICIDAD POR
INTERNET |3 publicidad por intemet genera mayores cotizaciones para la empresa
PROMOCION  a promocion de ventas de Venisure tiene aceptacion por el plblico
PROMOCION DE
VENTAS |.a promocion de ventas de la alama Verisure es difundida mediante comeo y redes /

Firma del experto: Eg

Fecha i/ (0O | _( &

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[Titulo de 1a Investigacion: ‘MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE SA C, SURCO, 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto: dra. Jun a2 Oaynar e fa¢ aly {=r(clke
/ /
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cUMPLE | CUMPLE | SUGERENCIAS
Verisure utiliza su capital para comprar las flotas de autos para los especialistas /
La empresa Verisure utiliza sus recursos de capital de manera eficaz /
RENTABILIDAD . - - — —
ECONOMICA CARITAL Verisure cuenta con capital suficiente para invertir en provincias /
ILa empresa cuenta con un patrimonio competente para mantenerse en el tiempo ‘,’
PATRIVONGO | patrimonio de Verisure es idoneo para afrontar las posibles crisis IN=Nunca /
ICN= Casi Nunca
Los recursos propios de Verisure se mantienen estables AV= A veces /
gSmsi Siempre
= Siempre
erisure esta logrando obiener ganancias propuestas de acuerdo a sus objetivos
RECURSOS PROPIOS /
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD FINANCIERA LLa empresa evallia y valida sus proyectos antes dela inversion y establece predicciones /
BENEFICIO e sus beneficios /
ECONOMICO  [Los accionistas de Verisure eval(ian constantemente el beneficio economico obtenido /
/
VENTAS | as ventas mensuales son rentables para la empresa /
[ .a empresa Verisure reduce sus costos de operacion de servicios maximizando la
rentabilidad de las ventas
RENTABILIDAD DE LAS i a empresa es eficiente al establecer el tiempo de mano de obra utilizado para la /
VENTAS restacion de sus servicios
Las utilidades que genera las ventas son rentables para la empresa /
UTILIDADES
| beneficio antes de impuestos es mayor al costo de ventas
/

|Firma del experto: A

Fecham_w_u:@__

Nota: Las DIMENSIONES & INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Titulo de la investigacion: “MARKETING MIX'Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE S.A.C, SURCO, 2019"

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del expert®1vi_ 0.3 v 0 2 oy & ha\y Tesdexo
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpLe | cumpLe SUGERENCIAS
E| servicio al cliente de Verisure es integral (facturacion, bajas, retenciones) 7
SERVICIO AL CLIENTE Los clientes demuestran satisfaccion por el servicio que le brinda la CRA ( central
receplora de alarmas
PRODUCTO E-1 servicio de atencion al cliente se caracteriza por ser de calidad
CALIDAD DE /
SERVICIO | os dispositivos de Venisure Son efectivos para el servicio brindado P
| a empresa hace una evaluacion anual de sus costos para determinar Sus precios p
COSTO BENEFICIO
-1 costo del kit de alarma esta en relacion a la competencia P
- - - = Nunca
PRECIO | a competencia ofrece precios mas bajos en el pago mensual N = Casi Nunca /
V = Aveces
MARKETING MIX COMPETENCIA Merisure otorga precios especiales a sus clientes para fidelizaflosy novayanala [CS = Casi Siempre
pompetencia 5 = Siempre ‘
Merisure vende e instala sus dispositivos de manera directa p
PLAZA CANAL DIRECTO | a empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a sus clientes /
E| publico responde a la publicidad por internet de Verisure P
PUBLICIDAD POR
INTERNET | a publicidad por intemet genera mayores cotizaciones para la empresa /
PROMOCION | a promocion de ventas de Verisure tiene aceptacion por el publico /
PROMOCION DE
VENTAS |.a promocion de ventas de la alarma Vensure es difundida mediante correo y redes /

Bociales

Firma del experto:

N

Fecha 111 10 | (4

Nota: Las DIMENSIONES e INDIGADORES, solo $haroceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: "MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE SAC, SURCO, 2019°

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto: py. CaNean2d €346\ q Tue A OGS
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
Verisure utiliza su capital para comprar las flotas de autos para los especialistas //
 a empresa Verisure utiliza sus recursos de capital de manera eficaz /
V.
RENTABILIDAD - - - - —— 7
ECONOMICA CAPITAL Verisure cuenta con capital suficiente para invertir en provincias V4
ILa empresa cuenta con un patrimonio competente para mantenerse en ¢l tiempo /
FATRRIG | patrimonio de Verisure es idoneo para afrontar las posibles crisis IN=Nunca /
ICN= Casi Nunca /
ILos recursos propios de Verisure se mantienen estables AV= A veces // :
CS=casi Siempre
= Siempre =
ersure esta logrando obtener ganancias propuestas de acuerdo a sus objetivos f
RECURSOS PROPIOS /
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD FINANCIERA 2 empresa evalua y valida sus proyectos antes de la inversion y establece predicciones
BENEFICIO de sus beneficios {
ECONOMICO | o accionistas de Verisure evalian constantemente el beneficio econémico obtenido "/
VENTAS | as ventas mensuales son rentables para la empresa of
4
i.a empresa Verisure reduce sus costos de operacion de servicios maximizando la ,
rentabilidad de las ventas J
RENTABILIDAD DE LAS La empresa es eficiente al establecer el iempo de mano de obra utilizado para la )
VENTAS stacion de sus servicios /
lLas utilidades que genera las ventas son rentables para la empresa /
UTILIDADES
| beneficio antes de impuestos es mayor al costo de ventas i /
v
L o
Firma del expeno:__w Fecha [1)_[C ] (g

<-

Nota: Las DIMENSIONES e INDICAISORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE S.A C, SURCO, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto: D v . Ty nir , xvoele SHiaro
A}

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpLE | cuMPLE SUGERENCIAS
F| servicio al cliente de Verisure es integral (facturacion, bajas, retenciones) -
SERVICIO AL CLIENTELos clientes demuestran satisfaccion por el servicio que le brinda la CRA ( central P
eceptora de alarmas
PRODUCTO F| servicio de atencion al cliente se caracteriza por ser de calidad
CALIDAD DE s
SERVICIO |.os dispositivos de Verisure Son efectivos para el servicio brindade W
| a empresa hace una evaluacion anual de sus costos para determinar sus precios /
COSTO BENEFICIO
F| costo del kit de alarma esta en relacion a la competencia P
- - N =Nunca
PRECIO | a competencia ofrece precios mas bajos en el pago mensual N = Casi Nunca /
V = A veces
MARKETING MIX COMPETENCIA  Nerisure otorga precios especiales a sus clientes para fidelizarlosynovayanala [CS = Casi Siempre
ompetencia 5 = Siempre -~
Merisure vende e instala sus dispositivos de manera directa el
PLAZA CANAL DIRECTO | a empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a sus clientes e
E| publico responde a la publicidad por internet de Verisure P
PUBLICIDAD POR
INTERNET | a publicidad por intemet genera mayores cotizaciones para la empresa P
PROMOCION |.a promocion de ventas de Verisure tiene aceptacion por el publico Pt
PROMOCION DE
VENTAS |_a promocion de ventas de la alamma Verisure es difundida mediante correo y redes s
o~ iales

Firma del experto: %

Fecha |1/ [0 f l&%

Nota: Las DIMENSIONES e INDIGADORES, si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

e — AL ettt s P i, Mo
Titulo de la investigacion: ‘"MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE S.A.C, SURCO, 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto:
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABL
RIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /[PREGUNTA ESCALA CUMPLE | cUMPLE SUGERENCIAS
Verisure utiliza su capital para comprar las flotas de autos para los especialistas _—
L a empresa Verisure utiliza sus recursos de capital de manera eficaz -
RENTABILIDAD - - - mr— —
ECONOMICA CAPITAL Verisure cuenta con capital suficiente para invertir en provincias i
[La empresa cuenta con un patrimonio competente para mantenerse en ¢l tempo > il
PATRIMONIO | patrimonio de Verisure es idoneo para afrontar las posibles crisis N=Nunca —
ICN= Casi Nunca
ILos recursos propios de Verisure se mantienen estables AV= A veces i
ICS=casi Siempre —
S= Siempre
Versure esta logrando obtener ganancias propuestas de acuerdo a sus objetivos
RECURSOS PROPIOS -
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD FINANCIERA 2 empresa evalua y valida sus proyectos antes de la inversion y establece prediccion -
BENEFICIO ke sus beneficios
ECONOMICO |_os accionistas de Verisure evalian constantemente el beneficio economico obtenido _—
VENTAS | as ventas mensuales son rentables para la empresa —
 a empresa Verisure reduce sus costos de operacion de servicios maximizando la
rentabilidad de las ventas s
RENTABILIDAD DE LAS La empresa es eficiente al establecer el tiempo de mano de obra utilizado para la ~
VENTAS restacion de sus servicios
| as utilidades que genera las ventas son rentables para la empresa N
UTILIDADES
iF| beneficio antes de impuestos es mayor al costo de ventas P
Firma del experto: Fechall | [ © 1 _/¢
—

__—

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de fa naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING MIX Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE S.A.C, SURCO, 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto:

DL (QE L ST D\ Mansal

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpLE | cumpLE SUGERENCIAS
| servicio al cliente de Verisure es integral (facturacion, bajas, retenciones) )
ISERVICIO AL CLIENTELos clientes demuestran satisfaccion por el servicio que le brinda la CRA ( central e
feceptora de alarmas ‘
PRODUCTO e ” - - -
I servicio de atencion al cliente se caracteriza por ser de calidad P
CALIDAD DE
SERVICIO | _os dispositivos de Verisure Son efectivos para el servicio brindado s
|_a empresa hace una evaluacion anual de sus costos para determinar sus precios s
COSTO BENEFICIO
F| costo del kit de alarma esta en relacion a la competencia -~
- - - N =Nunca ;
PRECIO |.a competencia ofrece precios mas bajos en el pago mensual N = Casi Nunca -
AV = A veces
MARKETING MIX COMPETENCIA Merisure otorga precios especiales a sus clientes para fidelizardos y novayanala [CS = Casi Siempre P
Lompetencia 5 = Siempre
Merisure vende e instala sus dispositivos de manera directa e
PLAZA CANAL DIRECTO | a empresa demuestra mayor confianza al atender directamente a sus clientes -
E-| publico responde a la publicidad por internet de Verisure 7
PUBLICIDAD POR
INTERNET .a publicidad por intemet genera mayores cotizaciones para la empresa -
PROMOCION |.a promocion de ventas de Verisure tiene aceptacion por el publico -
PROMOCION DE
VENTAS | a promocion de ventas de la alarma Verisure es difundida mediante comreo y redes »

Sociales

Firma del experto:

Fechaly / \© | -19.!&

Nota: Las DIMENSIONES e IND;E&SksoIo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING MIX'Y RENTABILIDAD DEL AREA COMERCIAL DE VERISURE S.A.C, SURCO, 2019"

Apellidos y nombres del investigador: Chavez Ortiz Sonia

Apellidos y nombres del experto:

D2 AT eV o D VAN e

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

RENTABILIDAD

RENTABILIDAD
ECONOMICA

CAPITAL

\Verisure utiliza su capital para comprar las flotas de autos para los especialistas

I a empresa Verisure utiliza sus recursos de capital de manera eficaz

\Verisure cuenta con capital suficiente para invertir en provincias

PATRIMONIO

| a empresa cuenta con un patrimonio competente para mantenerse en el tiempo

E| patrimonio de Verisure es idoneo para afrontar las posibles crisis

RENTABILIDAD
FINANCIERA

RECURSOS PROPIOS

Los recursos propios de Verisure se mantienen estables

IN=Nunca
ICN= Casi Nunca
IAV= A veces

CS=casi Siempre

ensure esta logrando obtener ganancias propuestas de acuerdo a sus objetivos

BENEFICIO
ECONOMICO

La empresa evalta y valida sus proyectos antes de la inversion y establece predicciones|
de sus beneficios
L os accionistas de Verisure evaliian constantemente el beneficio econdmico obtenido

RENTABILIDAD DE LAS
VENTAS

VENTAS

| as ventas mensuales son rentables para la empresa

La empresa Verisure reduce sus costos de operacion de servicios maximizando la
rentabilidad de las ventas

UTILIDADES

_a empresa es eficiente al establecer el tiempo de mano de obra utilizado para la
restacion de sus servicios
Las utilidades que genera las ventas son rentables para la empresa

| beneficio antes de impuestos es mayor al costo de ventas

S= Siempre

CUMPLE

NARIRERNE

\

\

NANR R

Firma del experto:

Fechay 1 [0 1 20U

Al
V0o
A

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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