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RESUMEN 

La investigación ha tenido como objetivo, determinar la relación entre el marketing 

mix y la rentabilidad en un almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo 

de los Tsachilas 2023, para lo cual se planteó una metodología no experimental, de 

un nivel correlacional - asociativo, con un enfoque cuantitativo de tipo básico y 

transversal, teniéndose una muestra de 20 colaboradores del área administrativa 

que fueron encuestados, utilizando instrumentos validados por expertos para esta 

investigación. El análisis de correlación según la prueba del Rho Spearman, para 

el objetivo general mostro una relación de 0.293, y el valor de significancia se ubicó 

en 0.209, superando el umbral establecido de 0.05.  Del mismo para los objetivos 

específicos se obtuvieron los siguientes resultados, relación entre producto y la 

rentabilidad 0.275, relación entre precio y la rentabilidad 0.160 relación entre la 

plaza y la rentabilidad 0.162 y relación entre la promoción  y la rentabilidad 0.276, 

todos estos datos muestran que existe una relación débil entre las variables de 

estudio, por lo tanto se concluyó que la hipótesis nula es aceptada, lo que implica 

que no hay una relación significativa entre el marketing mix y la rentabilidad según 

lo planteado en el presente estudio.  

Palabras clave: Marketing mix, rentabilidad, almacén agropecuario. 
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ABSTRACT 

The objective of the research was to determine the correlation between the 

marketing mix and profitability in an agricultural warehouse in the province of Santo 

Domingo de los Tsachilas 2023, for which a non-experimental methodology was 

proposed at a correlational - associative level, with a basic quantitative approach 

and cross-sectional type, having a sample of 20 collaborators from the 

administrative area who were surveyed, using instruments validated by experts for 

this research. The correlation analysis according to the Rho Spearman test, for the 

general objective, showed a correlation of 0.293, and the significance value was 

located at 0.209, exceeding the established threshold of 0.05. From it, for the 

specific objectives, the following results were obtained: correlation between product 

and profitability 0.275, correlation between price and profitability 0.160, correlation 

between place and profitability 0.162 and correlation between promotion and 

profitability 0.276. The hole data show that there is a weak correlation between the 

variables of study, therefore, it was concluded that the null hypothesis is accepted, 

which implies that there is no significant correlation between the marketing mix and 

profitability as proposed in this study.  

Keywords: Marketing mix, profitability, agricultural warehouse. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad la competencia en los mercados está cada  más compleja, 

especialmente para las pequeñas empresas debido a que las herramientas 

actuales permiten desarrollar campañas publicitarias con una mayor facilidad, es 

así que Soledispa et al. (2020) menciona que los profesionales en marketing en 

el mundo han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologías e innovar las 

técnicas en que aplicaban el marketing mix en sus campañas publicitarias, así 

mismo López (2021) indica que debido a que las nuevas tecnologías, las 

plataformas de redes sociales, los nuevos tipos de empresas de alto crecimiento 

y los nuevos modelos de negocios,  hacen que las estrategias y posibilidades de 

la aplicación del marketing mix sea mucho más diversas, así mismo Thabit y 

Raewf (2018) indica que el marketing mix en la actualidad puede ser desarrollado 

incluso sin experiencia en publicidad.         

En su artículo sobre estrategias de mercado basadas en el marketing, Barón et 

al (2018) sostiene que el objetivo de las estrategias de un marketing Mix es 

mejorar la comunicación de información sobre los productos de una empresa, 

incluyendo sus especificaciones, modelos, marcas y servicios. Estas estrategias 

se logran a través de los cuatro elementos fundamentales conocidos como las 

4pes que son producto, precio, plaza y promoción. 

Por otro lado, Pérez (2017) menciona que todas las empresas tienen en cuenta 

el indicador de la rentabilidad, considerándolo uno de las más importantes y que 

muestra las capacidades de lograr una utilidad, de igual forma Marcial (2021) 

indica que para incrementar los niveles de riqueza de las organizaciones se debe 

hacer un seguimiento adecuado de la rentabilidad. De igual forma Gaytán (2020) 

indica que la utilidad está ligada a diversos factores que afectan la empresa, 

pudiendo estar los macro económicos afectando directa o indirectamente el 

desarrollo de este indicador.  

Según lo mencionado por Capriotti y Zeler (2020) las empresas en América 

Latina desarrollan sus procesos de comunicación, de venta, así como también 

promoción de sus productos y servicios usando diversas plataformas digitales de 

preferencia Facebook, Twitter o Instagram. Además, según Mahmoud (2018) las 

plataformas digitales también los utilizan para compartir información muy 

importante respecto a sus operaciones con actores claves. 
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De igual forma Hanaysha et al. (2021) indica que en un plan de márquetin no 

solo sirve para comunicar enteramente sus productos y servicios sino también 

otros componentes empresariales de gran influencia como la responsabilidad 

social, valores misión y visión de una empresa.  Según lo indicado por 

Hernández, (2017) las empresas han tenido buenos desempeños en los últimos 

diez años, en esa línea Sajami et al. (2020)  menciona que debido a la 

participación de modelos de Global Reporting Initiative (GRI) las medianas y 

pequeñas empresas han tenido un desempeño sobresaliente gracias a la 

optimización de sus operaciones, lo mismo menciona Sharma y Sharma (2017) 

indicando que la dinamización de las estrategias publicitarias de bajo costo que 

son utilizadas por la empresa, mejorar sus niveles de rentabilidad en cada 

periodo operacional.  En esa línea y según Santiesteban et al. (2020) menciona 

que la rentabilidad es una de las razones de ser de una empresa. Según Zuta et 

al. (2019) las empresas más rentables cuentan con personal y directivos 

preparados y formados en la actividad empresarial, en ese sentido Espinoza et 

al. (2019) indica que un aspecto relevante para lograr la rentabilidad de las 

empresas es la capacitación y preparación constante del personal, de igual forma 

López C. (2019) menciona que las empresas que tienen mejores resultados 

económicos y de rentabilidad optimizan sus recursos manteniendo los niveles de 

utilidad elevados.  

La problemática identificada en la empresa de un almacén agropecuario, implica 

la necesidad de dar a conocer los servicios y productos ofertados a un mercado 

más amplio, por lo que es necesarios implementar estrategias adecuadas de 

márketing mix focalizado al campo agropecuario, sin embargo, los profesionales 

y equipo técnico de la empresa no está familiarizados con las nuevas tendencias 

tecnológicas aplicadas al marketing, manteniendo estrategias tradicionales poco 

efectiva en la actualidad. Esta problemática afecta de manera directa en la 

rentabilidad de la unidad de negocio.    

En línea con la problemática planteada, se presenta la pregunta general. ¿Cuál 

es la relación entre el marketing mix y la rentabilidad de un almacén agropecuario 

en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023?  

Considerando el planteamiento del problema, la investigación se justifica, desde 

el punto de vista práctico y de acuerdo a los resultados, 
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conocer con claridad la relación del marketing mix y rentabilidad en un almacén 

agropecuario y se puedan considerar aspectos de gran importancia, siendo así 

que se busca dar una recomendación ante la problemática. Desde la 

metodología, el estudio favorece de manera trascendental, ya que los 

instrumentos desarrollados en esta investigación sirven para analizar la relación 

entre las variables de estudio, siendo beneficioso para futuros investigadores 

que desean investigar temáticas similares. Desde la teoría, permite ampliar el 

conocimiento y generar nuevos constructos respecto al comportamiento y 

relación de las dos variables planteadas en esta investigación, cabe precisar que, 

con los resultados obtenidos, ayudaron a comprobar la relación del marketing 

mix y rentabilidad de un almacén agropecuario.   

Como objetivo general se ha planteado: Determinar la relación entre el marketing 

mix y la rentabilidad de un almacén agropecuario en la provincia de Santo 

Domingo de los Tsachilas, 2023.  Así mismo para los objetivos específicos están, 

Determinar la relación entre el producto y la rentabilidad de un almacén 

agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.  

Determinar la relación entre el precio y la rentabilidad de un almacén 

agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.  

Determinar la relación entre la plaza y la rentabilidad de un almacén 

agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023. Y 

finalmente.  Determinar la relación entre la promoción y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023.  

Por lo expuesto se plantea la hipótesis positiva, existe una relación significativa 

entre el marketing mix y la rentabilidad de un almacén agropecuario en la 

provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023. Por el contrario, como 

hipótesis nula. No existe una relación significativa entre el marketing mix en la 

rentabilidad del almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los 

Tsachilas, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

También Cuadrado y Masapanta (2022) en Ecuador se ha ejecutado un estudio 

que busco analizar la forma de un sistema contable y como este afecta la 

rentabilidad de una empresa artesanal, con la utilización de una metodología no 

experimental, cuantitativa, correlacional y básica, con una muestra de 20 

profesionales involucrados en la gestión de los costos de la empresa, a los que 

se les aplico una encuesta desarrollada para este estudio. La relación fue directa 

con un valor de p<0.05, concluyéndose que en la actualidad la empresa no ha 

llevado una adecuada gestión de los costos y que al mejorarse se logró visualizar 

los verdaderos niveles de rentabilidad de la empresa. Este estudio menciona que 

la rentabilidad es una variable afectada por diversos factores, los cuales son 

importantes para el análisis del presente estudio.  

 

Según Matos et al. (2021) en Brasil se ha desarrollado una investigación que ha 

buscado determinar cómo influye el marketing mix, en el cliente y su decisión de 

compra. Se ha utilizado una metodología no experimental, cuantitativo, aplicada, 

utilizándose para el levantamiento de información un cuestionario publicado en 

la plataforma de Google, con una muestra de 201 sujetos que llenaron la 

encuesta. Los resultados mostraron que el nivel de significancia entre las dos 

variables fue de p<0.05 siendo significativa, por el cual se ha llegado a la 

conclusión que los usuarios son influenciados directamente por medio de las 

estrategias de promoción y marketing utilizadas. Los resultados son importantes 

para esta investigación por motivos de demostrar que el marketing influye en el 

consumidor.   

También Simanjuntak et al. (2020) han desarrollado en Brasil un estudio que ha 

tenido como finalidad analizar los efectos que ha tenido la aplicación de la mezcla 

de marketing con la lealtad que tiene el cliente respecto a la imagen de la marca. 

Se utilizó un estudio correlacional descriptivo, no experimental, cuantitativo y 

transversal, con una muestra de 100 clientes a lo que se les aplico un 

cuestionario validado para esta investigación. Se indico que existe una relación 

de significancia para ambas variables, habiéndose tenido un valor de p<0.001, 

concluyéndose que la aplicación correcta de las estrategias de marketing logra 

desarrollar una adecuada lealtad entre los clientes. Esta investigación cobra 
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importancia en la medida que demuestra que las estrategias de márquetin tienen 

un efecto directo en las mentes del consumidor.   

 

Según Brkanlić et al. (2020) en España desarrollo una investigación que busco 

determinar cómo los instrumentos de marketing influyen de forma representativa 

en la satisfacción de los clientes de una institución educativa, llegándose a 

implementar una metodología no experimental, cuantitativa, correlacional y 

transversal, teniendo 896 sujetos de estudio a los que se les desarrollo una 

encuesta con un cuestionario que se desarrolló y se validó para este estudio. 

Cuyos resultados revelaron que la significancia entre las dos variables es alta 

con un valor estadístico de p de 0.000 que es menor a 0.05, llegándose a la 

conclusión que, las estrategias que se aplican relacionados al marketing influyen 

en las percepciones de satisfacción de los alumnos. Este estudio colabora al 

analizar las estrategias de marketing y la forma como esta puede influenciar en 

la percepción de los clientes.  

 

Lemoine et al. (2020) en Ecuador ha desarrollado una investigación que ha 

buscado analizar los efectos del marketing empresarial y el mejoramiento de la 

imagen en una empresa, se utilizó un estudio no experimental, descriptivo, con 

la participación de 70 colaboradores que fueron encuestados con la finalidad de 

obtener los datos del proyecto. Los valores encontrados indican que la imagen 

de la empresa está en un 54%, además los valores de la media aplicado a todas 

las estrategias de márketing fueron de 2.5 de media, indicando que los valores 

son aceptables para el desarrollo adecuado de las mismas. Las conclusiones a 

los que llego la información muestran que el marketing correctamente aplicado 

logra un desarrollo sostenido de la imagen de una organización para los 

consumidores. Este estudio muestra como la variable marketing logra el 

desarrollo sostenido y solido de los resultados de gestión de la empresa.   

 

De acuerdo a Vallejo et al. (2020) en Ecuador se ha buscado determinar las 

estrategias de marketing en las empresas ligadas al rubro de cafetería, para ellos 

se aplicó un estudio cuantitativo, descriptivo y no experimental, con la 

participación de 149 establecimientos que participaron en el estudio, siendo 

aplicado una encuesta y como herramienta un cuestionario que fue desarrollado 
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y validado para esta investigación. Se ha mostrado como resultado que las 

estrategias que se aplican con regularidad es la publicidad por las redes sociales 

con un 55%, así mismo son lo 45% mencionan que dichas estrategias son 

eficientes para el logro de los objetivos, concluyéndose que las estrategias 

correctamente aplicadas mejoran las capacidades de gestión de la empresa. El 

aporte de esta investigación permite entender la importancia del márquetin en la 

forma como se gestiona las operaciones en una empresa. 

 

Barrera (2020) en Ecuador desarrollo una investigación que ha buscado 

implementar un plan de Marketing en una empresa denominada “Comercial 

Barrera”, para el estudio se ha utilizado una metodología no experimental 

descriptiva aplicada, contándose como muestra de este estudio los informes 

financieros de la compañía durante los últimos cinco años y haciendo un proceso 

de revisión documentaria mediante una guía de observación, procesándose la 

información encontrada. Se muestra que las estrategias de marketing aplicadas 

no han sido eficientes para el buen rendimiento de las ventas de la empresa, por 

ello se implementó el plan de marketing elaborado. La importancia de este 

estudio implica que las estrategias de marketing mix mal aplicadas no generan 

un adecuado incremento de las ventas, siendo este resultado importante para el 

sustento de los datos a encontrarse en el estudio.  

Del mismo modo Suárez (2020) en Ecuador se ha desarrollado una investigación  

en donde se buscó analizar la relación entre el financiamiento con la  rentabilidad 

para diversas empresas del rubro inmobiliario, para el cual se planteó un estudio 

no experimental, básico, correlacional y transversal, habiéndose tenido una 

muestra de 370 empresas, a los cuales se analizó su información de finanzas, 

en los cuales se analizó las formas en que se capitalizan las empresas y los 

niveles de rentabilidad que tiene en los periodos 2012 al 2017. Los resultados 

encontrados mostraron que las correlaciones son de 0.620 entre ambas 

variables y su significancia con un valor de 0.014 menor al límite de 0.05, 

indicando que el efecto entre ambas es bilateral, de igual forma las fuentes de 

financiamiento de las empresas se desarrollan a nivel de terceros. Esta 

investigación es importante porque presentan resultados de comportamiento de 

la variable rentabilidad, el cual será analizada para esta investigación.  
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De acuerdo a Guerrero (2023) en Perú ha desarrollado un estudio con el fin de 

analizar si el control de los inventarios dentro de la empresa tiene una influencia 

en la rentabilidad, se utilizó una metodología no experimental, básica y 

correlacional, con una muestra aleatoria con 40 colaboradores de distintas 

instituciones empresariales, aplicándoles una encuesta toda la muestra, con un 

instrumento que fue validado para esta investigación. Los resultados indicaron 

que las dos variables se relacionan entre si con un valor de r = 0.849, p< 0.001, 

llegándose a la conclusión que un adecuado manejo de los inventarios logra que 

se mejoren los niveles de rentabilidad de las empresas. Este estudio aporta al 

desarrollar un análisis sobre la rentabilidad de las empresas y como esta es 

influenciada por diversos indicadores de gestión 

 

Asimismo, según Cruzado et al. (2022), en su investigación busco determinar 

cómo unas estrategias de marketing digital optimizan el nivel de ventas de una 

empresa comercial peruana. Con respecto a su metodología fue aplicada, 

cuantitativo, diseño experimental y de corte transversal y se desarrolló del 

periodo 2020 al 2021, se utilizó un cuestionario ordinal, y una muestra de 167 

clientes. Se mostraron un incremento de venta de 498 515.00 en el 2021 a 

diferencia del 2020, las estrategias de marketing son de nivel regular según el 

99% de clientes; además, respecto a los resultados inferenciales el valor de la 

significancia fue de 0,008, siendo así que se rechaza la hipótesis nula. Se 

concluyó que el marketing digital mejoró el nivel de ventas de una organización 

comercial peruana, por lo cual antes de aplicar las estrategias se obtuvo una 

venta de 332 520.00 en el 2020 y al aplicar las estrategias se percibió un 

incremento el cual fue de 498 515.00 en el 2021. 

 

Según lo indicado por Sobrados y Montalvo (2022) se ha  desarrollado en Perú 

un estudio que busco analizar la forma en que se relaciona el control interno con 

la rentabilidad es una empresa de servicios, para el cual se aplicó una 

metodología no experimental, correlacional, cuantitativa y transversal, 

habiéndose tenido una muestra de 40 colaboradores de diversas, para la 

obtención de los datos para el estudio se aplicó una encuesta validada, la 

relación entre ambas variables fue de r=0.807, p< 0.001, siendo esta 

significativa, concluyéndose que a medida que se desarrolla un control más 
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estricto de las operaciones, los niveles de rentabilidad se incrementan. Este 

estudio permite analizar el comportamiento de la variable rentabilidad, siendo 

importante para el presente estudio.   

 

Según Nontol (2021) En Perú, realizo un estudio cuyo objetivo principal fue 

demostrar la conexión entre la estrategia de marketing digital y el 

posicionamiento. Este estudio fue de naturaleza cuantitativa, aplicado y con un 

diseño correlacional transversal. Para recopilar datos sobre la percepción de la 

relación entre ambas variables, se empleó un cuestionario y la técnica de 

encuesta aplicada a 348 personas. El análisis de los datos comprendió el uso de 

gráficos de barras, tablas estadísticas y el coeficiente de correlación de Pearson 

para evaluar la relación de las variables. Además, se examinó la significancia 

estadística para contrastar la hipótesis planteada. Los resultados revelaron un 

coeficiente de correlación de 0.770, indicando una correlación positiva fuerte 

entre la estrategia de marketing digital y el posicionamiento. Asimismo, se 

encontró una significancia de 0.000, confirmando la hipótesis de investigación 

acerca de una relación directa entre ambas variables. 

 

También Farías & Orihuela (2020) en Perú se ha realizado un estudio con el fin 

de analizar la relación entre el marketing mix con la captación de clientes, para 

el cual se ha desarrollado una metodología no experimental, descriptiva 

correlacional, básica, cuantitativa y transversal, con la participación de 50 sujetos 

de muestra, aplicando un cuestionario y como técnica se aplicó la encuesta. Se 

ha obtenido como resultado que el 100% de los clientes indicaron que están 

satisfechos con la calidad de los servicios, siendo significativa la forma en que 

se relacionan las variables con un p<0.001, por el cual se concluye que al 

desarrollar estrategias de marketing permite un buen nivel de clientes. Los 

resultados aportan a este estudio al demostrar que la ejecución de las estrategias 

de marketing permite mejorar atención al cliente.  

 

Para la fuente teórica de las dos variables se cita los siguientes autores de gran 

importancia. 
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Para la primera variable que es marketing mix, se realiza el análisis 

epistemológico que es citado por Flores et al. (2018) mencionando que la palabra 

marketing es derivado de la palabra griega mercatus que tiene el significado de 

mercado, siendo esta referida al estudio del proceso de la venta de productos en 

un mercado determinado.   

 

Según Aramendia (2020) En 1960, Neil Borden creó el término "mix marketing" 

con el objetivo de establecer cuatro componentes que todas las empresas 

pueden aprovechar y que cualquier profesional del marketing puede utilizar en 

su trabajo. Inicialmente comprendía 12 elementos para optimizar las estrategias 

de marketing. Posteriormente, los especialistas lo simplificaron a las 4P. Para 

Thabit y Raewf (2018) señalan que el concepto de marketing mix se refiere a las 

tácticas utilizadas por una empresa para promover y vender sus productos o 

servicios. Del mismo modo, Alberca et al. (2023) destacan que las estrategias de 

marketing implementadas por las empresas en Perú en la actualidad les permiten 

dirigirse a grupos de clientes específicos, identificar necesidades particulares y 

ofrecer productos diseñados para satisfacer la demanda de dicho mercado.   

 

Así mismo Mahmoud (2018) hace mención que el marketing mix es una 

herramienta fundamental para la planificación de estrategias de marketing 

efectivas. La combinación adecuada de los elementos del marketing mix puede 

permitir a la empresa alcanzar sus objetivos. Por otro lado, Blut et al. (2018) 

menciona que, en la práctica, la aplicación del marketing mix requiere una 

comprensión profunda del mercado y de los clientes. 

 

En esa línea Azhar et al. (2019) menciona que es importante destacar que el 

marketing mix no es una fórmula estática que pueda ser aplicada de manera 

universal para todos los productos o servicios. Cada empresa y cada producto o 

servicio requiere una combinación única de elementos del marketing mix para 

alcanzar sus objetivos de negocio.  

 

Las dimensiones que mide esta variable, es planteado por González et al. (2019) 

y que son el producto, precio, plaza y promoción. Según Othman et al. (2019) los 

aspectos del producto que deben ser considerados incluyen su diseño, calidad, 
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características, marca y embalaje.  El precio conceptualizado por Labaso (2018) 

es el valor monetario que la empresa cobra por su producto o servicio, este factor 

es importante para determinar la rentabilidad del negocio. Los aspectos que 

deben ser considerados al establecer el precio son los costos de producción, la 

demanda del mercado, la competencia y el valor percibido por el cliente. La plaza 

definida por Idris (2021) se refiere a la ubicación y distribución de los productos 

ofertados. Incluye la selección de canales de distribución, la gestión del 

inventario y la logística. Finalmente, la promoción citada por Kwok et al. (2020) 

hace referencia a las estrategias empleadas por la empresa para promocionar y 

comunicar sus productos o servicios al mercado. Estas estrategias engloban 

actividades como la publicidad, las relaciones públicas, las promociones de 

ventas y el marketing directo. 

 

Katsikeas et al. (2020) indica la inclusión de otros elementos en el marketing mix, 

como las personas, el proceso y la evidencia física. Los empleados de la 

empresa se comunican con los clientes también pueden ser considerados como 

un elemento importante del marketing mix. El proceso se refiere a los 

procedimientos internos utilizados para atender con los productos. La evidencia 

física se refiere a los elementos tangibles que el cliente percibe, como la tienda 

o el ambiente de la oficina.  

 

Otras teorías de soporte a las dimensiones de márquetin mix son las siguientes. 

 

Economía del consumidor de John Maynard Keynes 1946 citada por Gowdy (2020) 

esta teórica se enfoca en el comportamiento del consumidor y cómo éste influye 

en la decisión de compra. Conocer el comportamiento del consumidor es 

fundamental para el diseño del producto y la fijación de precios, pues permite 

entender lo que necesita el mercado, en base a esta información se elaboran las 

diferentes estrategias de marketing. Valentinov y Thompson (2019) hacen 

alusión a la teoría de la oferta y la demanda, centrándose en la interacción entre 

ambos elementos en el mercado. 
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También está la teoría de la comunicación mencionada por Van (2018) que se 

enfoca en cómo se comunican las empresas con sus clientes y cómo influyen en 

su comportamiento de compra, la teoría de la comunicación es importante en la 

promoción, pues permite a las empresas a entender cómo comunicar su mensaje 

de manera efectiva y persuasiva.  

 

Amiruddin y Modding (2021) menciona la teoría de la distribución, esta base 

teórica se enfoca en la gestión de los canales de distribución y cómo influyen en 

la entrega de los productos al mercado, esta teoría es importante en la plaza, 

pues permite a las empresas entender cómo elegir y gestionar una adecuada 

distribución de sus productos o servicios.  

 

Finalmente, la teoría de la marca indicada por Davies et al. (2018) y este se 

enfoca en la construcción y gestión de la marca. Esta teoría es importante en el 

producto y la promoción, pues ayuda a las empresas a entender cómo construir 

una marca sólida y reconocida para los clientes. 

 

Para la segunda variable que es la rentabilidad, es definida por Alabdullah et al 

(2021) en donde indica que la rentabilidad es una medida fundamental de la 

eficacia financiera de una empresa, ya que indica su capacidad para generar 

ganancias a partir de sus operaciones y activos.  La rentabilidad se mide con el 

retorno sobre la inversión (ROI), el margen de beneficio y la tasa interna de 

retorno (TIR). Así mismo Lim y Rokhim (2021) menciona que la rentabilidad 

depende de varios factores, siendo los más importantes los ingresos y los costos.  

 

Para el desarrollo de este indicador se plantean diversas teorías como la Teoría 

de la economía de la empresa de Echevarría, citada por Echevarria  (2021) 

indicando que los aspectos económicos de una empresa están basados en la 

eficiencia del proceso en línea con los costos , logrando analizar todos los 

gastos, materia prima, mano de obra , insumos entre otros logrando plantear un 

adecuado precio de los productos, de igual forma la utilidad buscando la 

eficiencia de los recursos para maximizar la rentabilidad y finalmente el beneficio 

legítimo, considerando la mayor eficiencia de la gestión empresarial desde un 
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punto de vista sistémico, lo que permite desarrollar un mayor beneficio para 

todos los involucrados en el entorno empresarial.  

 

De la misma forma está la teoría citada por Madushanka y Jathurika (2018) 

denominada teoría de la estructura de mercado, enfocada en la competencia y 

cómo influye la rentabilidad de una empresa. Esta teoría indica que una empresa 

puede tener una rentabilidad más alta en un mercado con menos competencia, 

ya que puede fijar precios más altos y obtener mayores ganancias.  

 

También está la teoría denominada ciclo de vida de un producto referida por Abel 

(2018) esta teoría menciona que la rentabilidad de un producto o servicio cambia 

a lo largo del tiempo. Indica que los productos o servicios pueden experimentar 

un pico de rentabilidad durante su etapa de crecimiento, seguido de una 

disminución en la rentabilidad durante la madurez y el declive. 

 

Orta teoría es la fijación de precios que fue citada por Grandhi et al. (2021) 

indicando que la fijación de precios afecta la rentabilidad de una empresa. Esta 

teoría indica que una empresa puede maximizar su rentabilidad al fijar el precio 

en un punto en el que la demanda y el costo son equilibrados. Es decir que se 

puede reducir sus costos para mejorar su rentabilidad. La teoría en si indica que 

una empresa puede maximizar su rentabilidad al reducir los costos de producción 

y administrativos evitando afectar la calidad.  

 

En esa línea Ballings et al. (2018) indica que la rentabilidad está en función de la 

inversión y se centra en la maximización del rendimiento de la inversión y 

minimización del riesgo. Esta teoría sostiene que la rentabilidad de una inversión 

debe ser medida por su capacidad para generar retornos futuros esperados, y 

no solo por el rendimiento histórico. Brahmaiah (2018) menciona que la gestión 

de una cartera de inversión se centra en la diversificación del riesgo a través de 

la inversión en múltiples activos. La gestión de las carteras sostiene que una 

combinación de activos con diferentes niveles de riesgo y rentabilidad puede 

proporcionar una mayor rentabilidad y una reducción del riesgo en comparación 

con la inversión en un solo activo 
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Finalmente, según Yusuf y Surjaatmadja (2018) afirman que un factor importante 

para la rentabilidad es la gestión de los riesgos, indicando que la rentabilidad de 

una inversión debe ser medida en términos del retorno ajustado al riesgo. Es 

decir, una inversión que ofrece un mayor retorno debe tener una mayor 

compensación por el nivel de riesgo asumido. Las dimensiones que se plantean 

para la variable rentabilidad, es la rentabilidad financiera y también la rentabilidad 

económica. 

Verdugo (2020) afirma que la rentabilidad financiera   son los beneficios que 

desarrolla la empresa en compensación con los fondos que se invierten, 

midiéndose generalmente en porcentajes. En tanto la rentabilidad económica 

definida por Huerta et al. (2019) referida a la cantidad de efectivo que recibe un 

inversor en relación a una inversión ejecutada, de igual forma es la capacidad 

que tiene los activos de una organización para lograr beneficios en el tiempo.   

Sánchez et al. (2022) indica que la rentabilidad financiera ROA (Return on 

Equity) evalúa el rendimiento financiero en relación a los recursos propios, 

excluyendo los recursos de terceros como préstamos o deudas. El ROE o 

rentabilidad económica, se expresa como una proporción y muestra la ganancia 

obtenida por los accionistas en relación al capital invertido. 

 

De acuerdo con Cull y Morduch (2018), la rentabilidad económica es una métrica 

utilizada para evaluar el desempeño de los activos de una empresa en un 

período determinado, sin tener en cuenta cómo se financian dichos activos. Esta 

medida es ampliamente aceptada como una forma de medir la capacidad de 

generar valor de los activos de una empresa, lo que permite comparar la 

rentabilidad entre diferentes empresas sin que las diferencias en sus estructuras 

financieras afecten el valor de la rentabilidad. En consecuencia, la rentabilidad 

económica se convierte en un indicador crucial para evaluar la eficiencia de la 

gestión empresarial, ya que el rendimiento de los activos, independientemente 

de su financiación, determina si una empresa es rentable o no en términos 

económicos. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

El enfoque metodológico que se utilizó en esta investigación fue cuantitativo, es 

así que se hizo uso de números para analizar las variables de estudio, tal como 

lo señalan Pereyra (2022) por otro lado, en relación al corte transversal, se situó 

el estudio en una línea temporal definida, tal y como lo establece Bisquerra 

(2022), lo cual puede ser considerado como una limitación del estudio.   

Esta investigación fue de tipo básico, en línea con la definición propuesta por 

Galarza (2020) quien señalan que los estudios de este tipo, tienen como objetivo 

aumentar el conocimiento acerca de una variable específica, ampliando así la 

información si alterar o modificar su realidad. El estudio fue de nivel correlacional 

asociativa, tal como lo define Arias y Covinos (2021) identificando las relaciones 

existentes entre variables, ya sean directas o inversas, y la intensidad de dichas 

relaciones, las cuales pueden ser significativas o no.  

Este estudio se caracterizó por haber tenido un diseño no experimental, según 

Escobar et al. (2018), este tipo de estudio tiene como objetivo comprender el 

comportamiento de las variables sin introducir ninguna alteración en su 

estructura, preservando su comportamiento natural, describiéndolo y buscando 

sus relaciones dentro de su entorno original. A continuación, se presenta el 

esquema de lo mencionado. 

  

 

M                   

 

Donde: 

M = Muestra 

X = Variable marketing mix  

Y= Variable rentabilidad 

X 

R 

Y 
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3.2  Variables y operacionalización 

 

Variable 1. Marketing Mix  

Definición conceptual  

Según Fernández (2021) en su teoría afirma la mezcla de mercadotecnia es una 

evaluación estratégica de elementos internos que se utiliza comúnmente por las 

compañías. En esta evaluación se consideran cuatro variables fundamentales 

del negocio.  el producto, el precio, la distribución y la promoción.  

Definición operacional  

El marketing mix es una estrategia integral que se utiliza para mantener una 

imagen activa de una marca y el nombre de una empresa en la mente del 

consumidor y para lograr medir esta variable se utilizó una herramienta de 35 

preguntas que fue diseñada por Quispe (2018) y modificada por el autor del 

presente estudio y que tendrá como dimensiones las 4pes, producto, precio, 

plaza y la promoción  con sus respectivos indicadores.    

Indicadores  

Los indicadores de las dimensiones para el presente estudio fueron los 

siguientes             

Para el producto. Calidad, marca, garantía. 

Para el precio. Valor monetario, volumen de compra. 

Para la plaza. Relación comercial, cobertura, distribución, medios de pago, 

accesibilidad. 

Para la promoción. publicidad, descuentos, ofertas, comunicación. 

 

Escala de Medición  

Se utilizo la escala ordinal de Likert que mide el nivel de acuerdo y desacuerdo 

de los encuestados, así, fue aplicada de la siguiente manera. Totalmente en 

desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en Desacuerdo (3), De 

acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5). 
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Variable 2.  La Rentabilidad   

Definición conceptual  

Según Jiménez (2018) en su libro la rentabilidad empresarial, hace referencia a 

la habilidad de una compañía para producir ganancias adecuadas en relación a 

su volumen de ventas, activos y recursos propios, de manera que pueda ser 

considerada como una empresa rentable.  

 Definición Operacional  

La rentabilidad está en función de la capacidad de las empresas de generar las 

utilidades, para la medición de esta variable se utilizó un cuestionario de 8 ítems 

que fue desarrollado por Sumalave (2020) y modificada por el autor del presente 

estudio, con las dimensiones rentabilidad económica con su indicador que fue el 

ROA y la rentabilidad financiera con su indicador ROE. 

Indicadores  

Los indicadores que se plantearon fueron: 

Rentabilidad económica fue. Nivel de percepción de la rentabilidad económica 

ROA, que hace referencia al rendimiento de los activos en un periodo de tiempo. 

Rentabilidad financiera fue.  Nivel de percepción de la rentabilidad financiera 

ROE, que hace referencia a la ganancia obtenida por un capital invertido. 

Escala de Medición  

La escala de medición para esta variable fue la escala ordinal de Likert, en donde 

se valoró. Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni 

en Desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5). 

 

3.3  Población, muestra y muestreo 

Pastor (2019) indica a la población, como un grupo que comparten 

características similares y se encuentran en una misma área geográfica, y que 

son objeto de estudio en una investigación. La población puede ser clasificada 

como infinita, en el caso de que no se pueda determinar una cantidad específica, 

o finita, si se puede estimar la cantidad de sus unidades o se define una cantidad 
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específica. Además, también puede referirse a aquellos que tienen una 

problemática similar, necesidades comunes o que desarrollan las mismas 

actividades.  En el caso de la presente investigación, la población estuvo 

compuesta por 20 administrativos que se encuentran laborando en el almacén, 

a la muestra descrita se aplicó los dos instrumentos.  El instrumento de marketing 

mix y el instrumento de rentabilidad, con   lo que se obtuvo sus valoraciones.  

Criterios de inclusión  

Fueron parte del estudio el personal administrativo que se encuentran laborando 

actualmente con contrato vigente, personal administrativo con más de un año de 

antigüedad en el almacén y auxiliares.   

Criterios de exclusión 

En este punto no se consideró aquellos criterios que son contrarios a las 

presentadas como los criterios de inclusión en la presente investigación 

Muestra  

De acuerdo con Hernández y Escobar (2019) Muestra, es una parte de una 

población que se elige mediante cálculos estadísticos y tiene un tamaño 

adecuado para que los resultados obtenidos durante la investigación puedan ser 

representativos. En este sentido, la muestra seleccionada para el estudio incluyo 

a todos los miembros de la población antes descrita que son los 20 

administrativos que laboran en el almacén.     

Muestreo 

Según Otzen y Manterola (2017) los métodos probabilísticos permiten la 

selección de la muestra de manera conveniente para el investigador. Para el 

presente caso, se utilizó el método no probabilístico por conveniencia del 

profesional a cargo de la investigación. 

Unidad de análisis 

Fueron los 20 administrativos que forman parte de la muestra, entre ellos 

técnicos y vendedores que cumplen los criterios de inclusión indicados.  
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica  

La técnica empleada para recopilar información en este estudio fue la encuesta, 

cuyo objetivo fue recoger las opiniones y valoraciones de los encuestados acerca 

de las variables. 

Instrumento 

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario para   las dos variables, marketing 

mix y rentabilidad, como se describe a continuación.    

Tabla 1. Ficha del instrumento 1. Marketing mix 

 

Instrumento: Cuestionario de marketing mix  

Autor (a) 
 
Año 

Norma Yolanda Quispe Molina, actualizado por 
Calo Quinaucho, Segundo Luis (2023)  
2018  

Dimensiones  Producto, precio, plaza y promoción  
Fuente: (Quispe, 2018) 

 

Tabla 2. Ficha del instrumento 2. Rentabilidad  

 

Instrumento: Rentabilidad  

Autor (a) 
Año 

Wiliam Narciso Sumalave Velásquez, actualizado por 
Calo Quinaucho, Segundo Luis (2023) 
2020  

Dimensiones  
 Rentabilidad Económica, Rentabilidad Financiera  

 
Fuente: (Sumalave, 2020) 

 

Validez y confiabilidad   

Validez  

Según Medina y Verdejo (2020) la validez se refiere al nivel en que un 

instrumento proporciona información precisa y relevante para un estudio. 

Además, la validez hace referencia a la calidad de la información de una variable. 

Por lo tanto, en este estudio, se llevó a cabo la validación mediante el juicio de 

los siguientes expertos. 
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Tabla 3. Validez de contenido  

Expertos  Grado  Resultado  

Toro Prado Carmen  Magister Aplicable  

Camino Loor Katty  Magister Aplicable  

Tandazo Lapo Manuel   Magister Aplicable  

Nota. Certificados de validez de instrumentos  
  

Confiabilidad  

Según Castillo et al. (2018) se mide mediante el coeficiente alfa de Cronbach, 

indicando la consistencia interna de las preguntas que conforman el instrumento. 

Si el valor obtenido se acerca a uno, se considera que el instrumento es más 

confiable, mientras que, si se acerca a cero, será menos confiable. Esta prueba 

se realizó utilizando el programa SPSS. 

 

Tabla 4. Confiabilidad: Marketing mix y rentabilidad  

               Confiabilidad N° de Elementos  
Alfa de 

Cronbach  

Variable 1: Marketing Mix  10  0.834 

Variable 2: Rentabilidad  10  0.891 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.5  Procedimientos   

Se coordino con las autoridades de la empresa donde se realizó el estudio, para 

el caso el Gerente y el Supervisor, con el fin obtener los permisos y 

documentación necesarios para la aplicación de los instrumentos. Además, se 

comunicó a los compañeros administrativos para informar los objetivos del 

estudio y solicitar su   participación, previo envió del correo con la encuesta, para 

el efecto se coordinó fechas adecuados para desarrollar los instrumentos, 

considerando la disponibilidad de los participantes del estudio. 
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3.6  Método de análisis de datos     

Se utilizo la prueba Rho de Spearman por el motivo que los resultados 

encontrados en la prueba de normalidad tuvieron tendencias no paramétricas, 

para finalmente dar con análisis inferencial y determinar los niveles de relación 

con las variables.  Se aplicaron pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk, para 

analizar la tendencia de los datos, para el contraste de los 20 datos de 

rentabilidad con los 20 datos que se tomaron de la variable marketing. En este 

proceso de análisis, se utilizaron diferentes programas estadísticos, tales como 

Microsoft Excel y SPSS versión 25. 

3.7 Aspectos éticos     

El estudio siguió los principios éticos y se basó en las directrices proporcionadas 

por la Universidad Cesar Vallejo, así como en las normas APA en su séptima 

edición. Se cumplió con el requisito de originalidad y se realizaron las debidas 

citas a todos los autores e investigadores que contribuyeron a esta investigación, 

garantizando la independencia del investigador, quien fue responsable de 

gestionar y mantener la confidencialidad de los datos. Además, se buscó generar 

beneficios para los participantes y se tomaron medidas para evitar cualquier 

daño o maltrato a los miembros de la muestra durante la implementación de los 

instrumentos. 
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IV. RESULTADOS  

 

4.1.   Breve análisis descriptivo de las variables  

Tras la aplicación de los dos instrumentos para la obtención de las valoraciones 

por parte de los 20 empleados que laboran en   almacén agropecuario, se detalla 

un breve análisis descriptivo de los resultados obtenidos.  

Tabla 5.  Niveles de la variable Marketing por dimensiones  

ESCALA  
PRODUCTO PRECIO  PLAZA  PROMOCIÓN 

f % f % f % f % 

En total 
desacuerdo  1 5% 0 0% 0 0% 0 0% 
En desacuerdo  0 0% 3 15% 0 0% 1 5% 
Ni de acuerdo 
ni en 
Desacuerdo 0 0% 1 5% 2 10% 1 5% 
De acuerdo  5 25% 10 50% 9 45% 6 30% 
Totalmente de 
Acuerdo  14 70% 6 30% 9 45% 12 60% 
TOTAL  20 100% 20 100% 20 100% 20 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 1. Niveles de la variable Marketing por dimensiones 

 

Fuente: Elaboración propia 

Los resultados que se muestran en la tabla 5 y figura 1, indican que para la 

variable marketing, para la dimensión producto la escala de total desacuerdo 

muestra es el 5%, para desacuerdo y de ni de acuerdo ni desacuerdo son el 0%, 
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de acuerdo se encuentra con el 25% y totalmente de acuerdo es el 70%. Para la 

dimensión precio se muestra que para la escala de en total desacuerdo muestra 

un 0%, en desacuerdo lo indica con un 15%, ni de acuerdo ni desacuerdo 

muestra un valor de 5%, de acuerdo tiene un valor de 50% y la escala de 

totalmente de acuerdo es del 30%.  En relación a la dimensión de plaza para las 

escalas de en total desacuerdo y en desacuerdo indica un valor del 0%, para la 

escala de ni de acuerdo ni desacuerdo indica un valor del 10%, para la escala 

de acuerdo indica un 45% y para totalmente de acuerdo de igual forma indica un 

45%. Finalmente, para la dimensión de promoción se muestra que la escala de 

en total desacuerdo es el 0%, para desacuerdo es el 5%, para la escala de ni de 

acuerdo ni desacuerdo es el 5%, para la escala de acuerdo es el 30% y 

totalmente de acuerdo el 60%.  

 

Tabla 6.  Niveles de la variable Marketing  

ESCALA  MARKETING  

f % 

En total desacuerdo  0 0% 

En desacuerdo  1 5% 

Ni de acuerdo ni en Desacuerdo 1 5% 

De acuerdo  5 25% 

Totalmente de Acuerdo  13 65% 

TOTAL  20 100% 
Fuente: Elaboración propia 

Se muestra en la tabla 6 los resultados alcanzados por la variable marketing, en 

donde se indica que la escala de en total desacuerdo muestra un valor de 0%, 

para la escala de en desacuerdo muestra un valor de 5%, lo mostrado por la 

escala de ni de acuerdo ni en desacuerdo indica un 5%, para de acuerdo es el 

25% y finalmente para la escala totalmente de acuerdo es el 65%.  
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Tabla 7. Niveles de la variable Rentabilidad por dimensiones  

ESCALA  
ECONOMICO FINANCIERO 

f % f % 

En total desacuerdo  0 0% 0 0% 

En desacuerdo  1 5% 1 5% 

Ni de acuerdo ni en 
Desacuerdo 2 10% 2 10% 

De acuerdo  11 55% 11 55% 

Totalmente de Acuerdo  6 30% 6 30% 

TOTAL  20 100% 20 100% 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 2. Niveles de la variable Rentabilidad por dimensiones 

 

Fuente: Elaboración propia 

Los resultados mostrados en la tabla 7 y figura 2, muestran los niveles 

alcanzados por la variable productividad indica que para la dimensión 

rentabilidad económica, en total desacuerdo se encuentra en un 0%, en 

desacuerdo está el 5%, ni de acuerdo ni en desacuerdo está el 10%, para la 

escala de acuerdo se muestra un valor del 55% y totalmente de acuerdo está el 

30%. Así mismo para dimensión rentabilidad financiera el 0% está en total 

desacuerdo, el 5% se encuentra en desacuerdo, el 10% está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, el 55% está de acuerdo y el 30% está totalmente de acuerdo.  
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Tabla 8. Niveles de la variable Rentabilidad  

ESCALA  
RENTABILIDAD  

f % 

En total desacuerdo  0 0% 

En desacuerdo  1 5% 

Ni de acuerdo ni en Desacuerdo 1 5% 

De acuerdo  12 60% 

Totalmente de Acuerdo  6 30% 

TOTAL  20 100% 
Fuente: Elaboración propia 

Los resultados para la variable rentabilidad indican que el 0% de los encuestados 

están en total desacuerdo, el 5% está en desacuerdo, el 5% indican que no están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 60% están de acuerdo y el 30% están 

totalmente de acuerdo.  

4.2 prueba de normalidad 

Siendo una muestra menor a 50 personas, se determinó la aplicación de la 

prueba de Shapiro-Wilk cuyo resultado se detalla en la siguiente tabla. 

Tabla 9. Prueba de normalidad de Prueba de Shapiro-Wilk  

  Estadístico gl Sig. 

Marketing 0.855 20 0.007 

Rentabilidad 0.838 20 0.032 

Fuente: Elaboración propia  

Ho Las variables tienen distribución normal      

Ha Las variables no tienen distribución normal      

p<0.05 Rechazamos H0 y acepto Ha     

p>0.05 Aceptamos H0 y rechazamos Ha     

Los resultados de la tabla muestran un nivel de significancia de 0.007 para la 

variable marketing y 0.003 para rentabilidad, siendo estos valores menores a 

0.05, aceptándose la hipótesis Ha en donde se menciona que los datos no tienen 

una distribución normal, por el cual se utilizó el estadístico de Rho de Spearman.   
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4.3. Análisis de correlación 

A continuación, se detallan los resultados correlacionales estadísticos mediante 

la aplicación estadística de Rho de Spearman por ser tendencias no 

paramétricas, en donde se comprueban los objetivos del estudio realizado. 

Para el objetivo general: Determinar la relación entre el marketing mix y la 

rentabilidad de un almacén agropecuario. Formulándose la siguiente hipótesis: 

Ho: No existe una relación significativa entre el marketing mix y la rentabilidad 

de un almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 

2023 

Ha: Existe una relación significativa entre el marketing mix y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

Tabla 10. Correlación entre el marketing mix y la rentabilidad. 

      Marketing Rentabilidad 

Rho de 
Spearman 

Marketing Coeficiente de 
correlación 

1.000 0.293 

  Sig. (bilateral)   0.209 

  N 20 20 

Rentabilidad Coeficiente de 
correlación 

0.293 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.209   

  N 20 20 
Fuente: Elaboración propia 

Basándonos en los datos mostrados en la tabla, se evidencia una relación entre 

el marketing mix y la rentabilidad, aunque no alcanza un nivel de significancia 

estadística. Esto se infiere a partir la correlación es de 0.293 y el valor de 

significancia de 0.209, que supera el umbral establecido (0.05). En 

consecuencia, podemos concluir que la hipótesis nula es aceptada, lo cual 

implica que no existe una relación significativa entre estas dos variables.  
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Para los objetivos específicos: Determinar la relación entre el producto, el 

precio, la plaza y la promoción con la rentabilidad de un almacén agropecuario.  

En mención al objetivo específico 1, la hipótesis menciona.  

Ho: No existe una relación significativa entre el producto y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

Ha: Existe una relación significativa entre el producto y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

 

Tabla 11. Correlación entre el producto y la rentabilidad. 

      Producto Rentabilidad 

Rho de 
Spearman 

Producto Coeficiente de 
correlación 

1.000 0.275 

  Sig. (bilateral)   0.240 

  N 20 20 

Rentabilidad Coeficiente de 
correlación 

0.275 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.240   

  N 20 20 

Fuente: Elaboración propia 

Los datos indican la relación entre el producto y la rentabilidad, con una 

correlación es de 0.275 y un valor de significancia de 0.240, siendo este valor 

mayor a 0.05, aceptándose la hipótesis nula donde se indica que no existe 

significancia entre el producto y la rentabilidad.  
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En mención al objetivo específico 2, la hipótesis menciona  

Ho: No existe una relación significativa entre el precio y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

Ha: Existe una relación significativa entre el precio y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

 

Tabla 12. Correlación entre el precio y la rentabilidad. 

      Precio Rentabilidad 

Rho de 
Spearman 

Precio Coeficiente de 
correlación 

1.000 0.160 

  Sig. (bilateral)   0.499 

  N 20 20 

Rentabilidad Coeficiente de 
correlación 

0.160 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.499   

  N 20 20 

Fuente: Elaboración propia 

La información presentada en la tabla revela que hay una relación entre el precio 

y la rentabilidad, siendo esta no significativa. Esto se deduce de la correlación 

de 0.160 y el valor de significancia de 0.499, que es mayor que el nivel de 

significancia establecido (0.05). Pudiendo concluir que la hipótesis nula es válida, 

lo que significa que no existe una relación significativa con el precio en relación 

a la rentabilidad.  
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En mención al objetivo específico 3, la hipótesis menciona.  

Ho: No existe una relación significativa entre la plaza y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

Ha: Existe una relación significativa entre la plaza y la rentabilidad de un almacén 

agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

 

Tabla 13. Correlación entre la plaza y la rentabilidad. 

      Plaza Rentabilidad 

Rho de 
Spearman 

Plaza Coeficiente de 
correlación 

1.000 0.162 

  Sig. (bilateral)   0.494 

  N 20 20 

Rentabilidad Coeficiente de 
correlación 

0.162 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.494   

  N 20 20 

Fuente: Elaboración propia 

Según los datos mostrados, se observa una relación entre la plaza y la 

rentabilidad, pero esta relación no es estadísticamente significativa. Esto se 

infiere a partir de la correlación de 0.162 y el valor de significancia de 0.494, el 

cual supera el umbral establecido (0.05). En consecuencia, podemos concluir 

que la hipótesis nula es aceptada, indicando que no existe significancia entre la 

plaza y la rentabilidad. 
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En mención al objetivo específico 4, la hipótesis la menciona.   

Ho: No existe una relación significativa entre la promoción y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

Ha: Existe una relación significativa entre la promoción y la rentabilidad de un 

almacén agropecuario en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, 2023 

 

Tabla 14. Correlación entre la promoción y la rentabilidad. 

      Promoción Rentabilidad 

Rho de 
Spearman 

Promoción  Coeficiente de 
correlación 

1.000 0.276 

  Sig. (bilateral)   0.239 

  N 20 20 

Rentabilidad Coeficiente de 
correlación 

0.276 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.239   

  N 20 20 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con los datos presentados, se aprecia una conexión entre la 

promoción y la rentabilidad, aunque no tiene un nivel de significancia estadístico. 

Esto se deduce del coeficiente de correlación de 0.276 y el valor de significancia 

de 0.239, excediendo el umbral establecido (0.05). Por lo tanto, podemos 

concluir que la hipótesis nula es aceptada, lo que sugiere que no hay 

significancia entre la promoción y la rentabilidad.  
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V. DISCUSIÓN 

Tras los resultados estadísticos obtenidos se procede subrayar las siguientes 

puntualizaciones, en contraste con los objetivos, antecedentes y teoría.     

Para el objetivo general, los resultados muestran una conexión entre el 

marketing mix y la rentabilidad, aunque no alcanza un grado estadísticamente 

significativo. Esta afirmación se deriva de la correlación de 0.293 y el valor de 

significancia de 0.209, que supera el nivel crítico establecido (0.05). En resumen, 

podemos inferir que la hipótesis nula es confirmada, lo que implica que no existe 

una relación relevante entre el marketing mix y la rentabilidad según el estudio 

realizado.    

Los resultados son similares por ser positivos en la correlación a los 

mencionados por Nontol (2021) evidenciando la relación entre la estrategia de 

marketing y el posicionamiento, en donde se realizó una evaluación de la 

significancia estadística para poner a prueba la hipótesis planteada, habiéndose 

tenido un valor de 0.770 y una significancia de 0.000 que fue menor a 0.05, con 

el cual se demostró comparativamente que los datos tienen una mayor relación 

a los de esta investigación.   

Estos hallazgos son bajos, comparados a los obtenidos por Guerrero (2023), 

quien llevó a cabo un estudio con el propósito de examinar si el control de 

inventarios tiene un impacto en su rentabilidad. Los resultados indicaron una 

relación significativa entre ambas variables en comparación con nuestro estudio, 

con un coeficiente de correlación de r = 0.849 y un valor de p < 0.001. En 

conclusión, se determinó que una gestión adecuada de los inventarios contribuye 

a mejorar los niveles de rentabilidad de las empresas. Por lo tanto, es crucial 

desarrollar estas áreas de control dentro de la empresa que permitan mantener 

esos niveles de rentabilidad.     

Estos resultados son reforzados con el sustento teórico presentado por La 

Economía del Consumidor citada por Gowdy (2020), que se centra en el estudio 

del comportamiento del consumidor y su influencia en la toma de decisiones. La 

teoría de la marca, mencionada por Davies et al. (2018), también da soporte a 

este estudio ya que se centra en la edificación y administración de una marca. 

Esta teoría es relevante en el ámbito del producto y la promoción, ya que 
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proporciona a las empresas una comprensión sobre cómo construir una marca 

sólida y reconocible para los clientes, para si asegurar una rentabilidad a largo 

plazo. 

En contraste, Blut et al. (2018) señala que, en la realidad, la implementación del 

marketing mix implica la necesidad de comprender a fondo el mercado y a los 

clientes. El estudio de mercado y el análisis de datos desempeñan un papel 

crucial en la identificación de las necesidades del mercado, así como en la 

evaluación de la efectividad de las tácticas de marketing. Siguiendo esa 

perspectiva, Azhar et al. (2019) resalta la importancia de reconocer que el 

marketing mix no es una fórmula estática que pueda ser aplicada de forma 

universal a todos los productos o servicios. Cada empresa y cada producto o 

servicio requieren una combinación única de elementos del marketing mix para 

lograr sus objetivos empresariales. Además, Katsikeas et al. (2020) propone la 

inclusión de elementos adicionales en el marketing mix, como las personas, el 

proceso y la evidencia física. Se considera que los empleados de la empresa, 

que interactúan y se comunican con los clientes, son un componente importante 

del marketing mix. El proceso se refiere a los procedimientos internos utilizados 

para brindar el servicio o entregar los productos. La evidencia física se refiere a 

los elementos tangibles que los clientes perciben, como la tienda o el entorno de 

la oficina. 

 

Considerando estos aspectos, se  resalta que la correlación,  muestran que 

tienen una dirección directa, indicando que, si el marketing mix se incrementa, la 

rentabilidad hace lo mismo, sin embargo también se observa que la relación de 

las dos variables no tiene significancia, el cual indica que el efecto de desarrollar 

diversas estrategias de marketing no afecta de forma importante la rentabilidad 

del almacén agropecuario, por ese motivo es muy importante que se desarrolle 

de forma adecuada y eficientes las diversas estrategias de marketing que 

permitirán mantener los niveles de rentabilidad  de la empresa.    

Para el primer objetivo específico se logró determinar el nivel de relación entre 

el producto y la rentabilidad, mostrando un coeficiente de correlación de 0.275 

muy por debajo de una relación media y un valor de significancia de 0.240, muy 
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por encima del umbral a 0.05, se acepta la hipótesis nula, lo cual indica que no 

existe una relación significativa entre el producto y la rentabilidad.      

Los hallazgos del estudio difieren a los presentados por Sobrados y Montalvo 

(2022), quienes examinaron la conexión entre el control interno de operaciones 

y la rentabilidad en una empresa de servicios. En su investigación, encontraron 

una relación significativa entre ambas variables, con una correlación (r) de 0.807 

y un valor p< 0.001. Estos resultados demostraron que a medida que se 

implementa un control más riguroso de las operaciones, los niveles de 

rentabilidad aumentan. La importancia es su capacidad para analizar el 

comportamiento de la variable de rentabilidad cuando se trabaja con eficiencia 

en el producto o servicio que ofrece una empresa, siendo para el presente 

estudio el producto.   

Estos resultados son sustentados con la teoría de la economía empresarial, 

como se menciona en el trabajo de Echevarría (2021), centrado en los aspectos 

económicos de una empresa, los cuales se basan en el análisis de la eficiencia 

del proceso en relación con los costos. Este enfoque permite examinar todos los 

gastos, con el objetivo de establecer un precio adecuado para los productos y 

ser más accesibles a los segmentos de bajos recursos. Además, se busca lograr 

una utilidad óptima al hacer un uso adecuado de los recursos para maximizar la 

rentabilidad. Por último, se considera el beneficio legítimo, el cual implica una 

gestión empresarial eficiente desde una perspectiva sistémica.  

La teoría del ciclo de vida del producto, mencionada por Abel (2018), que 

sostiene que la rentabilidad de un producto o servicio varía a lo largo del tiempo. 

Según esta teoría, los productos o servicios pueden experimentar un pico de 

rentabilidad durante su etapa de crecimiento, seguido de una disminución en la 

rentabilidad durante la etapa de madurez y declive. 

Puntualizando los resultados obtenidos del análisis de correlación, revelan una 

relación directa entre el producto y la rentabilidad desarrollada indicando que si 

se aumenta las estrategias ligadas al producto, la rentabilidad toma el mismo 

comportamiento de incrementar. Sin embargo, también se observa que esta 

relación no es estadísticamente significativa. Esto indica que el impacto de 

implementar diversas estrategias de marketing no afecta la rentabilidad, siendo 
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importante poder desarrollar las estrategias de producto de forma adecuada 

considerando aquellos ítems de mayor relevancia como la calidad, la 

presentación, la garantía, con la finalidad mejorar las ventas como también 

mantener y mejorar los niveles de rentabilidad del almacén agropecuario.  

para el segundo objetivo específico, de los datos proporcionados en la tabla, 

indican que existe una relación entre el precio y la rentabilidad, aunque esta 

relación no es estadísticamente significativa. Esto se evidencia una de 

correlación de 0.160 y el valor de significancia de 0.499, el cual es mayor que el 

límite establecido de 0.05. En consecuencia, se puede indicar que no hay una 

relación significativa. 

Se comparan los resultados obtenidos con los presentados por Suárez (2020) 

en un estudio que examinó la relación entre el financiamiento y la rentabilidad en 

diversas inmobiliarias. Los resultados encontrados en esa investigación 

indicaron que las correlaciones fueron de 0.620 entre ambas variables, lo cual 

fueron significativas, con un valor p= 0.014. que es menor al 0.05. Esto sugiere 

que el efecto entre el financiamiento y la rentabilidad es bilateral pero no tan 

fuerte. Además, se destacó que las fuentes de financiamiento de las empresas 

se basaban en terceros. Lo cual permite entender que la rentabilidad no siempre 

depende o es determinante de un financiamiento. 

Además, estos resultados se sostienen en base a la teoría de la fijación de 

precios que fue presentada por Grandhi et al. (2021) según se menciona, una 

empresa puede optimizar su rentabilidad al establecer un precio en el cual la 

demanda y los costos se encuentren en equilibrio. Esto implica que la empresa 

puede mejorar su rentabilidad al reducir sus costos sin comprometer la calidad, 

tanto en términos de costos de producción como en gastos administrativos.    

Como resumen del análisis de correlación en este objetivo, revelan una relación 

intensa entre el precio y la rentabilidad, el cual implica que a medida que se 

incrementan las estrategias relacionadas con el precio, la rentabilidad tiende a 

incrementarse. No obstante, también se observa que esta relación carece de 

significancia estadística. Esto indica que el impacto de implementar diversas 

estrategias de marketing relacionada al precio tales como descuentos, 

promociones o categorización de clientes, no afecta de manera significativa la 
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rentabilidad. Es crucial, sin embargo, desarrollar adecuadamente las estrategias 

marketing ligadas a dar a conocer los precios acompañados de los benéficos y 

bondades de los productos manteniendo o mejorar los niveles de rentabilidad. 

Para el tercer objetivo específico, los resultados presentados revelan una 

asociación entre la plaza y la rentabilidad, aunque esta conexión carece de 

significancia estadística. Esto se deduce la correlación de 0.162 y el valor de 

significancia de 0.494, el cual excede el umbral establecido de 0.05. En 

consecuencia, podemos concluir que la hipótesis nula es aceptada, lo que 

sugiere que no hay una relación fuerte entre la plaza y la rentabilidad del almacén 

agropecuario.  

Estos resultados difieren a los tenidos por  Farías & Orihuela, (2020) en su  

estudio que tuvo  el objetivo de determinar  la relación entre el marketing mix y 

la captación de usuarios, misma que utilizo  una metodología no experimental, 

descriptiva correlacional, básica, cuantitativa y transversal y con la participación 

de 50 personas como muestra, y que  habiendo aplicado una  encuesta,  los  

resultado revelaron que  todos los atendidos, indicaron estar  satisfechos con la 

calidad de los servicios, siendo significativa con un p<0.001 por lo que se 

concluyó que  desarrollar estrategias de marketing permite captar de la plaza 

buena cantidad  clientes. Estos resultados muestran que es posible ganar más 

terreno comercial mediante una adecuada estrategia de marketing.  

Estos resultados se sostienen en base a la teoría de la distribución que fue citada 

por Amiruddin y Modding (2021) centrándose en la administración de los canales 

de distribución y su impacto en la entrega de productos o servicios al mercado. 

Esta teoría adquiere relevancia en el contexto de la plaza, ya que permite a las 

empresas comprender cómo seleccionar y administrar una distribución 

adecuada para sus productos o servicios. 

Valentinov y Thompson (2019) dan soporte a lo mencionado cuando mencionan 

la teoría de la oferta y la demanda, enfocándose en la interacción entre estos 

dos elementos en el mercado, indicando que la oferta de los productos está 

ligado directamente en la cantidad demandada por el mercado en función de 

ciertas condiciones que lo pueden ampliar o contraer, por lo que es importante 

realizar un análisis estricto de estas condiciones para no saturar el mercado con 
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productos que al no contar con la demanda suficiente pierden su valor 

económico.  

Según los datos que se encontraron en este análisis de correlación, revelan una 

relación directa entre la plaza con la rentabilidad de la empresa, lo cual implica 

que, al aumentar las estrategias relacionadas con la plaza, la rentabilidad se 

vería beneficiada. Sin embargo, también se observa que esta relación no tiene 

relevancia estadística significativa. Esto sugiere que el impacto de implementar 

diversas estrategias de marketing a nivel de plaza no tiene un efecto significativo 

en la rentabilidad. No obstante, es crucial desarrollar adecuadamente las 

estrategias de marketing que planteen en un mejor acceso a los productos para 

los consumidores si incurrir en gastos considerables, para incrementar las ventas 

y mejorar los niveles de rentabilidad del almacén agropecuario. 

Para el cuarto objetivo específico, se observa una relación entre la promoción 

y la rentabilidad, aunque esta asociación no alcanza un nivel de significancia 

estadística considerable. Esto se infiere del coeficiente de correlación de 0.276 

y el valor de significancia de 0.239, el cual supera el umbral establecido de 0.05. 

Por lo tanto, llegamos a la conclusión de que la hipótesis nula es aceptada, lo 

que implica que no existe una relación significativa entre la promoció y la 

rentabilidad.  Estos resultados difieren de los presentados por Vallejo et al. 

(2020) en su investigación, en la cual se propusieron determinar las estrategias 

de marketing utilizadas en empresas del sector de cafeterías. Su estudio reveló 

que el 55% de las empresas encuestadas aplicaban regularmente estrategias de 

publicidad en las redes sociales como parte de su enfoque. Además, el 45% de 

las empresas consideraron que estas estrategias eran efectivas para alcanzar 

sus objetivos, lo que llevó a la conclusión de que la implementación adecuada 

de estrategias, incremento sus resultados.  

La teoría de la comunicación propuesta por Van (2018) da soporte este 

comportamiento cuando afirma, en el modo en que las empresas establecen la 

comunicación con sus clientes y cómo esto incide su comportamiento al 

momento de decidir una compra.  La teoría de la comunicación es crucial en el 

ámbito de la promoción, ya que proporciona a las empresas la capacidad de 

comprender cómo transmitir su mensaje de manera eficiente y convincente. 
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Finalmente  se puede indicar que los resultados que se alcanzaron,  muestran 

que existe una relación directa entre las estrategias publicitarias y la rentabilidad, 

por el cual se indica que a medida que se desarrollan las estrategias de 

publicidad, se observa un comportamiento directo de la rentabilidad, sin embargo 

también se indica que este efecto no es significativo o que el efecto que tiene el 

desarrollo de la publicidad no tiene un impacto importante en la rentabilidad de 

la empresa, sin embargo ambas variables importan en la empresa por lo que 

deben ser monitoreadas  continuamente para ver su desarrollo, así como tomar 

las decisiones oportunas para optimizar su desempeño.  

Como análisis general tanto del objetivo general y los objetivos específicos 

podemos afirmar que, para la presente investigación los niveles de relación y 

significancia son sumamente bajas entre la promoción y la rentabilidad. Esto no 

excluye al marketing y su influencia en la rentabilidad de las empresas, como 

menciona por Alabdullah et al (2021) en donde indica que la rentabilidad es una 

medida fundamental de la eficacia financiera de una empresa, ya que indica su 

capacidad para generar ganancias a partir de sus operaciones y activos. Del 

mismo modo Lim y Rokhim (2021) menciona que la rentabilidad depende de 

varios factores, siendo los más importantes los ingresos y los costos, y para ello 

incluye el sueldo nominal, la logística, entre otros y que al final de la cadena 

productiva terminan con un indicador llamado margen de utilidad, que es la más 

determinante en la rentabilidad de una empresa.    
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VI. CONCLUSIONES 

 

1.Se ha llegado a la conclusión que existe una relación positiva y débil entre 

marketing mix y la rentabilidad, siendo esta no significativa, pues se revelo un 

resultado correlacional de 0,293 con una significancia p= 0,209 (p>0,05) por lo 

que se aceptó la hipótesis nula, indicando que la variable independiente no 

afecta de manera importante a la variable dependiente.     

2. Se concluye que existe una relación directa y débil, pero su vez no significativa 

estadísticamente entre el producto y la rentabilidad, según el resultado 

estadístico Spearman revelo una relación de 0,275 y una significancia de 0,240 

muy por encima del umbral 0.05, lo que dio lugar a la hipótesis nula.   esto implica 

que la rentabilidad del almacén agropecuario no tiene un impacto significativo en 

una estrategia de márketing aplicada al producto.    

3. Se ha concluido que existe una relación positiva muy débil entre el precio y la 

rentabilidad, pues se arrojó un resultado r= 0,160, pero con una significancia p= 

0,499 (p>0,05), lo que   muestra una relación que carece de significancia por lo 

que se confirmó la hipótesis nula. Esto afirma que la influencia del precio no tiene 

un impacto significativo en la rentabilidad del almacén agropecuario.  

4. Se concluye que la relación entre la plaza y la rentabilidad es positiva y muy 

débil, estadísticamente no significativa, pues el estadístico Rho Spearman dio 

una r= 0,162 con un p= 0,494 que está por encima del rango establecido, por 

loque se acepta la hipótesis nula. Esto implica que las estrategias de márketing 

aplicado a la plaza, no influye significativamente en la rentabilidad del almacén 

agropecuario.     

5. Se concluye que existe una relación directa, positiva y débil entre la promoción 

y la rentabilidad, que a su vez carece de significancia estadística, esto dado a 

los resultados donde se mostró una r= 0,276 y su p=0239 (p>0,05) lo que dio 

lugar a aceptar la hipótesis nula, demostrándose que el desarrollo de la p no es 

determinante el comportamiento de la rentabilidad en el almacén agropecuario.   
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VII. RECOMENDACIONES  

 

Las siguientes recomendaciones se plantean según las conclusiones, mismas 

que tienen como fin, que las estrategias de márketing sean más representativas 

en la rentabilidad del almacén agropecuario.  

 

Se recomienda a la gerencia de marketing, desarrollar estrategias más 

focalizadas a aquellos aspectos y cualidades de campo agropecuario, con 

eficiencia y optimización de los recursos, con el fin de captar nuevos nichos de 

mercado que demanden los productos ofertados por el almacén agropecuario.   

 

Se recomienda a la gerencia de marketing, generar una mayor visión de los 

productos hacia los clientes, detallando las características de los mismos, así 

como sus beneficios y bondades mediante una breve leyenda compresiva, con 

la finalidad de logra una fidelización de los clientes.   

Se recomienda que la dirección comercial, ejerza un mayor control en la fijación 

de precios ofertados a los clientes, con la finalidad de poder ser más competitivos 

en la zona, considerando los costos y la calidad que debe tener los productos.   

Se recomienda a la gerencia de ventas, mejorar todas aquellas condiciones 

relacionadas a la ubicación del almacén   y logística de los productos, buscando 

facilitar el acceso de los clientes y   a la apreciación de los productos según sea 

la posibilidad.    

Se hace la recomendación a la gerencia de marketing, mejorar las estrategias 

de publicidad con el fin de generar un recordatorio sostenido del nombre 

empresarial en la mente del comprador, mediante   material promocional como, 

llaveros, lapiceros, gorras etc.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización  

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Variable 1 
Marketing Mix 

Según Fernández (2021) 
en su teoría afirma la 

mezcla de 
mercadotecnia es una 
evaluación estratégica 
de elementos internos 

que se utiliza 
comúnmente por las 
compañías. En esta 

evaluación se consideran 
cuatro variables 

fundamentales del 
negocio: el producto, el 

precio, la distribución y la 
promoción. la teoría de 
Keynes que considera 

aspectos fundamentales 
para el marketing. 

El marketing mix es una 
estrategia integral que se utiliza 

para mantener una imagen 
activa de una marca y el nombre 
de una empresa en la mente del 
consumidos, para lograr medir 

esta variable se ha utilizado una 
herramienta de 35 preguntas 
que fue diseñada por Quispe 
(2018) que ha tenido como 
dimensiones el producto, el 

precio, la plaza y la publicidad y 
como indicadores las 

características del producto, el 
nivel de precio, los medios para 

presentar el producto y las 
estrategias publicitarias 

Producto   
Calidad, marca, 

garantía 

Escala ordinal de 
Likert  

 

  

 

 

Precio 
valor monetario, 

volumen de compra 

1 total desacuerdo 
 

2 en desacuerdo 
 

3 ni acuerdo ni 
desacuerdo 

 

 

Plaza 

relación comercial, 
cobertura, distribución, 

medios de pago, 
accesibilidad 

4 de acuerdo 
 

5 totalmente de 
acuerdo  

 

 

  

 

Promoción  

promoción   

descuentos  

comunicación  

 

 

 



 
 

Variable 2 
Rentabilidad 

Según Jiménez (2018en 
su libro la rentabilidad 
empresarial hace 
referencia a la habilidad 
de una compañía para 
producir ganancias 
adecuadas en relación a 
su volumen de ventas, 
activos y recursos 
propios, de manera que 
pueda ser considerada 
como una empresa 
rentable.  la teoría de 
Echevarría que 
menciona el alcance 
como empresa rentable 

La rentabilidad está en función 
de la capacidad de las empresas 
de generar las utilidades, para 
la medición de esta variable se 
utilizará un cuestionario de 8 
ítems que fue desarrollado por 
Sumalave (2020) con las 
dimensiones rentabilidad 
económica con su indicador 
que fue el ROA y la rentabilidad 
financiera con su indicador ROE 

Rentabilidad 
Económica  

Nivel de percepción de 
la rentabilidad 

económica ROA 

Escala ordinal de 
Likert   

   

   

   

1 total 
Desacuerdo 

 

2 en desacuerdo  

3 ni acuerdo ni 
desacuerdo 

 

 
4 de acuerdo  

Rentabilidad 
financiera  

 Nivel de percepción 
de la rentabilidad 

financiera ROE  

5 totalmente de 
acuerdo  

 

 
   

   

   

   

   

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 2. validación de instrumentos  

Validador 1. 

 

  

   

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

Validador 2. 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

Validador 3. 
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Anexo 3. consentimiento para la aplicación de encuesta. 

 

 



 
 

Cuestionario Marketing Mix  

Edad.................................Sexo.............................Cargo en la 

empresa………………  

  

Tiempo de servicios.......................................................  

La siguiente encuesta tiene por objetivo determinar la influencia de los atributos del 

producto, variación del precio, canales de distribución de la plaza y la promoción 

del almacén agropecuario. Por favor, marque la respuesta que elija, utilizando la 

siguiente afirmación. En total desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni 

en Desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5). 

 

DESCRIPCIÓN  
ESCALA  

1 2 3 4 5 

# Dimensión 1:  Producto  

1 
¿Qué tan importante es para usted, la variedad de productos que 
ofrece el almacén?           

2 
¿Es importante para usted la calidad de los productos que ofrece el 
almacén?            

3 
¿Qué tan importante es para usted, ofrecer productos con mayores 
ventajas o atributos con otros almacenes?           

4 
¿Es importante para usted que los productos que se venden en el 
almacén, sean de calidad?            

5 
¿Considera usted importante la presentación de los productos para la 
venta?           

6 
¿Considera usted se importante que los productos que vende el 
almacén, sean de marca?           

7 
¿Considera usted que la garantía ofrecida en los productos, genera 
confianza al cliente?            

  Dimensión 2: Precio  1 2 3 4 5 

8 
 ¿Considera importante usted, que el precio de un producto influye 
en la venta?           

9 

¿Es importante para usted que la calidad de los productos, está en 
relación a su costo?       

  
  

10 
¿Considera usted que los precios de la lista son atractivos para el 
cliente?            

11 ¿Considera usted que el precio influye en el volumen de venta?           



 
 

12 
¿considera usted que el precio ofertado en almacén o entregado en 
sitio, debe variar.?           

  Dimensión 3: Plaza  1 2 3 4 5 

13 

¿Es importante para usted que   la atención al cliente vía telefónica o 
internet debe ser agradable y oportuna?       

  
  

14 
¿Considere usted importante que el almacén, oferte siempre los 
productos que el cliente necesita?           

15 

¿Considera usted importante que el medio de transporte que utiliza el 
almacén para el envío de sus productos es el adecuado?           

16 

¿Es importante para usted, que las formas de pago ofrecidas por el 
almacén se adecuan al cliente?        

  
  

17 

¿considera importante usted que el almacén este en un sitio 
estratégico y de fácil acceso?        

  
  

  Dimensión 4: Promoción  1 2 3 4 5 

18 

¿Considera usted importantes que exista ofertas y descuentos en los 
productos del almacén?       

  
  

19 

¿Considera usted importantes la promoción de los productos en 
internet?  Dando suficiente información a los clientes.       

  
  

20 

¿Considera usted que la publicidad especializada como (calendarios, 
llaveros, lapiceros), mantienen presente en nombre del almacén en el 
cliente?            

21 

¿Considera importante usted que los descuentos que se ofrecen en 
el almacén, sean auténticos?        

  
  

22 
¿Considera usted importante que el almacén mantenga 
capacitaciones frecuentes sobre estrategias de ventas?           

23 

¿Considera usted importante que los vendedores expliquen 
claramente las características de los productos y sus beneficios?         

  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Instrumento Rentabilidad   

Sus respuestas serán tratadas con alto grado de confidencialidad.  Por favor, 

marque la respuesta que elija, utilizando la escala que sigue para responder a cada 

afirmación. En total desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en 

Desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de Acuerdo (5). 

  

 RENTABILIDAD       

  Dimensión 1:   Rentabilidad financiera  1  2  3  4  5  

1  ¿El margen de beneficio neto de la empresa le permite generar 

ganancias después de todos los gastos e impuestos en el último año? 
          

2  ¿El beneficio neto que ha generado la empresa durante el último año ha 

sido óptimo?  
          

3  ¿La empresa tiene la capacidad de obtener un rendimiento de sus 

inversiones de capital? 
          

4  ¿La rentabilidad de los últimos años de la empresa refleja que esta 

gestiona apropiadamente la disponibilidad de los activos totales? 
          

  Dimensión 2: Rentabilidad económica  1  2  3  4  5  

5  ¿El margen de beneficio operativo de la empresa refleja un porcentaje 

óptimo de ventas en el último año? 
          

6  ¿El beneficio operativo de la empresa presenta una situación financiera 

positiva en el último año? 
          

7  ¿La implementación de activos de la empresa ha permitido generar 

ventas y ganancias?  
          

8  ¿Los activos totales con que cuenta la empresa, proporcionan beneficios 

potenciales?   
          



 
 

Anexo 4. Prueba piloto 

Variable: marketing mix 

ENCUES.  

ITEMS  SUMA 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23   

E1 3 2 3 3 2 2 1 1 4 3 1 1 1 3 2 1 2 1 2 3 3 3 3 50 

E2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

E3 2 2 1 1 3 3 3 3 3 1 1 1 3 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 54 

E4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 75 

E5 2 2 3 3 3 3 2 1 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 62 

E6 2 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 3 3 2 5 3 4 3 2 3 67 

E7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 70 

E8 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 1 3 1 2 3 2 2 3 3 4 3 3 2 62 

E9 3 3 3 2 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 68 

E10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 67 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

VAR00001 61,5000 53,167 ,266 ,832 

VAR00002 61,5000 50,278 ,668 ,820 

VAR00003 61,3000 51,344 ,407 ,827 

VAR00004 61,4000 52,267 ,278 ,832 

VAR00005 61,2000 52,400 ,641 ,826 

VAR00006 61,3000 52,900 ,384 ,830 

VAR00007 61,4000 49,156 ,615 ,819 

VAR00008 61,6000 49,600 ,427 ,827 

VAR00009 60,5000 54,722 ,021 ,843 

VAR00010 61,4000 52,044 ,301 ,832 

VAR00011 61,5000 40,500 ,828 ,800 

VAR00012 61,4000 41,822 ,818 ,801 

VAR00013 61,4000 47,822 ,511 ,822 

VAR00014 61,4000 55,156 ,006 ,840 

VAR00015 61,6000 49,822 ,408 ,828 

VAR00016 61,5000 46,944 ,835 ,809 

VAR00017 61,4000 52,711 ,355 ,830 

VAR00018 61,1000 48,767 ,439 ,826 

VAR00019 61,2000 52,400 ,641 ,826 

VAR00020 60,8000 53,067 ,303 ,831 

VAR00021 61,2000 55,067 ,057 ,837 

VAR00022 61,4000 58,267 -,319 ,855 

VAR00023 61,2000 55,067 ,057 ,837 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,834 23 



 
 

Variable:     Rentabilidad  

  

 

 

  

  

 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

ENCUESTADOS  
ITEMS  

SUMA 1 2 3 4 5 6 7 8 

E1 1 2 1 1 1 2 1 1 10 

E2 3 2 3 3 1 2 3 3 20 

E3 2 2 1 1 1 3 3 3 16 

E4 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

E5 2 2 3 3 3 3 2 1 19 

E6 2 3 3 3 3 3 3 2 22 

E7 3 5 3 3 3 4 3 3 27 

E8 2 3 3 4 3 3 3 3 24 

E9 3 4 3 2 3 3 3 3 24 

E10 3 3 3 4 3 4 3 3 26 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,891 8 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

VAR00001 19,5000 12,474 ,616 ,816 

VAR00002 19,2500 12,829 ,608 ,817 

VAR00003 19,3500 12,661 ,576 ,821 

VAR00004 19,5000 12,368 ,572 ,823 

VAR00005 19,7500 12,724 ,591 ,819 

VAR00006 19,2500 13,882 ,553 ,826 

VAR00007 19,6000 13,516 ,516 ,828 

VAR00008 19,5500 12,997 ,564 ,823 




