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RESUMEN 

 

En la presente investigación “Aplicación del marketing mix para incrementar la rentabilidad en 

la empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018”, se tiene como objetivo general 

aplicar el marketing mix para incrementar la rentabilidad en la empresa de reparación de 

celulares CAPA, La Victoria, 2018, el cual se ejecutó mediante una estructura de trabajo 

planteado en un diagrama de Gantt, se desarrollaron estrategias para mejorar las características 

del servicio proporcionado por la empresa basado en la aplicación del marketing mix con sus 

cuatro dimensiones conocidos como producto, precio, promoción y plaza. La metodología de 

investigación para su desarrollo es de enfoque cuantitativo, así mismo el tipo de investigación 

es aplicada, de diseño cuasi experimental. La población estuvo conformada por la rentabilidad 

del negocio en función a sus ventas durante 8 semanas de estudio antes y después de la mejora. 

La muestra es igual a la población, por lo tanto, son 8 semanas de estudio, por lo cual no se tiene 

un muestreo. La técnica empleada fue la observación y la ficha de observación, como también 

la validación de juicio de expertos. Para el análisis de datos se utilizó el programa SPSS Versión 

23, en cual se aplicó el uso de la estadística descriptiva e inferencial de la variable en estudio. 

Como conclusión del trabajo investigación se aceptó la hipótesis general, siendo así que la 

aplicación del marketing mix mejora la rentabilidad en la empresa de reparación de celulares 

CAPA, La Victoria, 2018; el cual se evidencio que el marketing mejoro en 30,62 % la 

rentabilidad. 

 

  

Palabras clave: Marketing mix, rentabilidad, validación de juicios de expertos. 
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ABSTRACT 

 

In the present investigation Application of the marketing mix to increase profitability in the cell 

repair company CAPA, La Victoria, 2018, the general objective is to apply the marketing mix 

to increase profitability in the cell repair company CAPA, La Victoria , 2018, which I executed 

through a work structure outlined in a Gantt chart, strategies were developed to improve the 

characteristics of the service provided by the company based on the application of the marketing 

mix with its four dimensions known as product, price, promotion and square. The research 

methodology for its development is a quantitative approach, likewise the type of research is 

applied, of quasi-experimental design. The population was made up of the profitability of the 

business based on its sales during 8 weeks of study before and after the improvement. The 

sample is equal to the population, therefore, they are 8 weeks of study, for which there is no 

sampling. The technique used was the observation and observation card, as well as the validation 

of expert judgment. The SPSS Version 23 program was used to analyze the data, in which the 

use of descriptive and inferential statistics of the variable under study was applied. As a 

conclusion of the research work, the general hypothesis was accepted, so that the application of 

the marketing mix improves profitability in the cell repair company CAPA, La Victoria, 2018; 

which showed that marketing improved profitability by 30.62%. 

 

Keywords: Marketing mix, profitability, expert judgment validation. 
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1.1. Realidad problemática 

1.1.1. Global 

“La falta de capacitación de los pequeños empresarios, está propiciando que tengan bajas ventas. 

Federico Alanís, consejero Canacintra, destacó que, además. Hacen falta certificaciones. 

Explicó que a esto se debe el rezago en ventas, así como el nulo crecimiento de estas empresas 

que, pese a la adversidad, están logrando mantenerse. Se requieren créditos para darle 

competencia al mercado nacional e internacional. Una de las soluciones, es pegarnos a las Pymes” 

(Tovar, 2017, párr. 1). 

 
El primer encuentro de negocios de Fuerza Pymes tiene con finalidad principal mostrar ante el 

mercado lo producido por las pequeñas y medianas empresas […] La disminución de ventas en 

los últimos años produce pérdidas en la rentabilidad de la empresa, haciendo que estos negocios 

se enfoquen en mantener en lugar de lograr ganancias y creciendo […] el objetivo de esta 

asociación es ayudar a los empresarios de los negocios que están pasando por perdidas a seguir 

siendo constantes con sus sueños y no piensen que necesitan de bastante inversión con la buena 

cantidad de socios agremiados con negocios familiares, a través de esta organización han ido 

mejorando su estrategias de posicionamiento de marcas, buscando participar con conocimientos 

de negocios ya formados en el tiempo y aquellas que recién empiezan (Valdés, 2014, p.1). 

 
Gonzáles, nos informa sobre el problema de las bajas ventas en las microempresas de Nicaragua 

lo siguiente: 

A medias. Así están trabajando las micro, pequeñas y medianas empresas, a excepción de los 

productores de cuero calzado se las ingenian para mantener los mismos niveles de producción. 

Este comportamiento en la demanda de vestuario y calzado de producción nacional refleja la 

desaceleración que ha registrado en el país. 

 
En el primer trimestre de este año los resultados de las ventas no han sido alentadores lo cual 

llevo a la reducción del personal a la mitad. 
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Claudia Ordoñez, presidenta de la cámara de Textil Vestuario, miembro del consejo 

nicaragüense del micro, pequeña y mediana empresa (Conimipyme), explica que las empresas 

que demandan uniformes antes hacían un solo pedido y ahora lo hacen por áreas de trabajo. 

 
“Ha estado bajo en las pymes, esto está a nivel general, en las medianas empresas y grandes con 

las que trabajamos, tienen dificultades con los pagos, no están haciendo los pagos a tiempo o 

están comprando la mitad de los pedidos y las pymes que venden en los mercados están 

reportando lo mismo”, afirmó Ordoñez. La representante gremial dice que solo el 40 por ciento 

de las metas establecidas lograron en el primer trimestre del año y que en los dos últimos años 

han ejecutado un plan de reducción de costo, sacrificando principalmente a los trabajadores, 

calidad de insumos y ajuste en los procesos de elaboración para evitar salir del mercado. 

 
Las microempresas textiles se encuentran trabajando con un 50 a 60 por ciento del personal, 

lamentablemente no hay dinero y antes de dejar de existir tienen que buscar medidas para paliar 

esto. Antes poníamos una tela de clase A, ahora estamos poniendo una inferior para mantener 

los costos, pero no queremos llegar a las telas sintéticas. 

 
Otro de los sectores que han sentido ese enfriamiento en la demanda interna es cuero y calzado. 

Santos reyes, presidente de la cámara nicaragüense de cuero y calzado, dijo que los dueños de 

las microempresas son los más afectados, porque están trabajando solo tres días por la reducida 

demanda. 

 
“Las empresas que están trabajando son las que desarrollan más capital, algunas que están 

exportando, otras están en alianzas con algunas distribuidoras más grandes”. 

 
 

INFORMALIDAD LIMITADA CRECIMIENTO 

Por su parte Alejandro Delgado, presidente de la cámara de cuero y calzado nicaragüense, dijo 

que en el caso de las microempresas el principal obstáculo es la informalidad, porque en 

temporadas bajas no pueden acceder a contratos con grandes empresas porque no cumplen los 

requisitos. Los que sufren son los más pequeños mientras que las empresas grandes no tienen 

competencia. 
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En el país solo hay una empresa grande y formal que ofertas uniformes, la mayoría de las 

empresas que necesitan de estos servicios no encuentran más proveedores que liciten estos 

servicios por la informalidad de muchas empresas textiles (2018, p.1). 

 
1.1.2. Nacional 

Toda empresa tiene como objetivo mejorar sus ventas cada día por lo cual siempre busca nuevos 

métodos para lograrlo, una estrategia para implementar es la creación de páginas web para 

impulsar al negocio a través de este medio. 

 
Para Perú, en una entrevista a Google: Las pymes con sus propios sitios web incrementaron a 

un 35% sus oportunidades de ventas, […] el director de Mercado de Google pymes en nuestro 

país, Marcos Aramburú nos dice que tener una página web crea confianza y atrae visitas al 

negocio. No obstante, solo el 17% de negocios pymes cuenta con web propia […] Para los 

negocios pequeños, una web significa una ventana que expone toda su información. El acceso 

digital de estos datos crea un aumento del 35% en las oportunidades de ventas 

 (Diario gestión, 2017, p.1). 

 
Sánchez, en su informe periodístico para el diario Perú 21 nos plante la siguiente interrogante: 

¿Alguna vez te has preguntado por qué cierran las empresas? ¿Qué hace que las empresas no 

sean rentables? 

Además de las bajas ventas, Julio Mamani, experto CIDE – PUCP, dice que las decisiones se 

toman con énfasis en la supervivencia, no en la permanencia. 

También proporciona una serie de razones por las que una empresa fracasa durante su vida 

(p.1). 

 
1. Sin estrategia. Recuerde que no existe una opinión equivocada o incorrecta, pero sin 

una estrategia no obtendrá los resultados deseados. 
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2. Meta inaccesible. Es fundamental que tengas objetivos de negocio, pero sobre todo 

deben estar alineados con tu realidad, es decir, son alcanzables. 

3. Sin participación. No podrá hacer crecer su negocio si no involucra a los trabajadores en 

general en el proceso y no solo a los tomadores de decisiones, como propietarios y 

accionistas. 

4. No cumpla con las expectativas. Tienes que forjar un camino y dominar las realidades. 

Las etapas de desarrollo de la empresa deben ser satisfechas por un análisis interno como 

organización y un análisis externo investigando el mercado de referencia. 

5. No preguntes. Es muy difícil incrementar las ventas si no sabes qué se ofrece al público 

con impacto que esperas, o si no piensas en los beneficios que pueden traer. 

 
A continuación, se puede apreciar datos importantes sobre las causas que afrontan las 

microempresas en el Perú lo cual influye mucho en el problema de la baja rentabilidad de estos 

negocios. 

 
 

Figura 1. Factores que limitan el crecimiento de las MYPES en el Perú 
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Figura 2.Características de los informantes 

 

 

1.1.3. Local 

La empresa de reparación de celulares CAPA, se encuentra en el distrito de La Victoria, durante 

el último año el dueño de la empresa, ha descuidado el tema del marketing de su negocio 

haciendo que disminuya la llegada de nuevos clientes de manera considerable, esto se debe a la 

fuerte competencia que existe en la galería Mesa Redonda más conocido como Las Malvinas. 

 
Se cree que el enfoque de posicionamiento en el mercado, ha hecho que el dueño no se preocupe 

mucho en el desarrollo del marketing estratégico, tal es el caso que no existen promociones 

desde hace mucho tiempo, ni se cuenta con medios sociales como herramientas para el desarrollo 

del e-commerce. Resultado de este descuido por parte del dueño, es que el nivel de ventas en el 

último semestre ha decrecido en comparación con semestres anteriores, ya que los 
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clientes del mercado actual son más exigentes y buscan precios accesibles, por lo cual optan por 

mercados negros donde la gran mayoría de repuestos son de segunda mano. 

 
Lo primero que se realizó fue conocer la situación actual de la empresa de reparación de 

celulares mediante la siguiente lluvia de ideas: 

 
Tabla 1. Lluvia de ideas 

 

 
 

Una vez identificados los problemas se realizó una evaluación a 2 trabajadores del área de 

servicio donde se incluye al supervisor y encargado del negocio de reparación de celulares 

CAPA. 

 
De la evaluación efectuada con el apoyo del supervisor (D) y su colaborador (C); se realizó la 

evaluación de cada problema detectado en la lluvia de ideas. Cada uno de ellos será evaluado 

de acuerdo con las siguientes ponderaciones, teniendo en cuenta su impacto en el tema, 

determinado: Muy baja = 1, Baja = 2, Regular = 3, Alta = 4 y Muy alta = 5. 
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Tabla 2. Evaluación de aspectos del problema 
 

PROBLEMAS D C TOTAL 

Baja rentabilidad 5 4 9 

Falta de capacitación en nuevas reparaciones 3 3 6 

Mercadería desactualizada 3 2 5 

Competencia reconocida cercana 2 3 5 

Lugar poco llamativo 3 2 5 

Falta de rotación de mercaderías 2 2 4 

Falta de herramientas que faciliten el trabajo 2 2 4 

Poca llegada de clientes 2 2 4 

baja calidad de servicio 2 1 3 

Altos costos 2 1 3 

Baja productividad 1 2 3 

Existen herramientas defectuosas 2 1 3 

Falta de variedad de proveedores 1 1 2 
Fuente: elaboración propia 

 

El problema principal que afecta al negocio es la baja rentabilidad, mediante la siguiente tabla se 

presenta las causas del problema principal (VD) ya visto en la empresa de reparación de celulares 

CAPA con la colaboración del supervisor y el colaborador. 
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Analizar el problema de baja rentabilidad del local de reparación de celulares CAPA, realizamos 

el esquema de causa y efecto (Ishikawa) para especificar los diferentes motivos de esta cuestión, 

las cuales fueron producto de las preguntas realizadas a las personas que se encuentran en la 

empresa. 



 

 

 

 

 
 

 

 

Figura 3. Diagrama de Ishikawa 
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El Ishikawa se muestra las 13 causas principales de bajos beneficios para las empresas del sector 

servicios, por lo que se aplicará una de las herramientas técnicas más importantes de la 

ingeniería empresarial para obtener resultados positivos que incrementaran la rentabilidad del 

negocio, además de mejoras para el servicio que se brinda a los clientes. 

 
De la evaluación efectuada con el apoyo del dueño (D) y su colaborador (C); Se realizó una 

tabla con cada aspecto identificado en el Ishikawa (ver tabla 4) de acuerdo con los siguientes 

datos, teniendo en cuenta su impacto en el problema : Muy baja = 1, Baja = 2, Regular = 3, Alta 

= 4 y Muy alta = 5. 

 
Tabla 4. Evaluación de las causas del diagrama de Ishikawa 

 

TIPO CAUSAS GENO CARLOS TOTAL 

 
Políticas 

Clientes buscan precios muy bajos 2 2 4 

Falta de rotación de mercadería 2 1 3 

Falta de publicidad 3 2 5 

Falta de promoción 2 3 5 

 

Gente 

Falta de capacitación en ventas 4 4 8 

Falta de capacitación en nuevo tipo de 
reparaciones 

4 5 9 

 
Planta 

Falta de máquinas para desensamblar 
las pantallas 

3 2 5 

Competencia reconocida cercana 2 2 4 

Poca llegada de clientes 2 2 4 

 
Procesos 

Falta de proveedores 3 2 5 

Falta de software para celulares 3 3 6 

Falta de herramientas de trabajo 2 1 3 

Mercadería desactualizada 3 2 5 
 TOTAL   66 
Fuente: elaboración propia 

 

 

Al encontrar las razones más relevantes, se procedió ingresar los datos al siguiente cuadro para 

desarrollar el diagrama de Pareto (figura 4) a la vez la frecuencia que se logró de los datos 

proporcionados por el dueño y su colaborador (Tabla 4). 
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Figura 4. Gráfico de Pareto 
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En el gráfico de Pareto podemos ver que los 8 primeros datos causan el 80% de problemas en 

general, es decir, falta de información en nuevos tipos de reparaciones, falta de formación en 

ventas y falta de software. Por ese motivo, se pondrá en marcha el Marketing mix para mejorar 

los resultados obtenidos hasta la fecha y así incrementar la rentabilidad del negocio de 

reparación de teléfonos mejorando el servicio prestado a los clientes, aumentando así el 

beneficio del negocio. 

 
Estratificación 

En el diagrama de estratificación se aprecia que el área con mayores problemas es la de servicio 

ya que contiene un 45% de los problemas que ocasionan la baja rentabilidad en la empresa de 

reparación de celulares CAPA de distrito de La victoria. 

 
 

Figura 5. Diagrama de estratificación 
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Alternativas de solución 

 
 

La alternativa de solución que más se adecua a las causas del problema fundamental en la 

empresa de reparación de celulares CAPA es el marketing mix ya que esta herramienta de la 

ingeniería empresarial de menor costo, tiempo de ejecución y adaptabilidad para mejorar la baja 

rentabilidad. 

 

Matriz de priorización 

 
 

Fuente: elaboración propia 

 
 

La matriz de priorización nos ayuda a tener una visión más amplia de los problemas encontrados 

en la empresa de reparación de celulares CAPA, determinando así que el nivel de criticidad del 

área de servicio es Alto además de contener la mayor cantidad de problemas con un número 

total de 13; la medida de solución a implementar para el problema principal el cual es la baja 

rentabilidad del negocio de la empresa de reparación de celulares CAPA es el marketing mix 

para lograr una mejora. 
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RENTABILIDAD ANTES 

Luego de analizar, evaluar y organizar los datos de la empresa de “reparación de celulares 

CAPA” para los meses de enero, febrero y marzo, se pudo mostrar un bajo margen de 

rentabilidad del negocio durante antes de aplicar el Marketing Mix. 

 

 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 
% Margen de beneficio = 𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝐵𝑟𝑢𝑡𝑎 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 

Utilidad bruta = ventas – costo de ventas. 
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Tabla 9. Margen operacional antes de la mejora 
 

Fuente: elaboración propia 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 6. Rentabilidad antes de aplicar el Marketing Mix 

 

 

Según lo apreciado en la presente gráfica (figura 6) la rentabilidad del negocio comienza a 

decrecer desde el mes de febrero por lo cual es de mucha importancia el uso de la técnica 

conocida como marketing mix para lograr los objetivos establecidos en la empresa y mejorar los 

resultados del negocio. 
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1.2. Trabajos previos 

Existen gran variedad de proyectos de investigaciones hechas en base a las variables trabajadas, 

que son marketing mix y la baja rentabilidad, ya sea por separado o ambas en una misma 

investigación. Por ello, a continuación, veremos algunas referencias que pueden ser valiosas para 

el propósito de la presente investigación, estas serán tanto referencias internacionales como 

nacionales. 

 
1.2.1. Internacionales 

DACHIARDI, Leonardo (2015) en su investigación titulada: Plan de marketing para 

potencializar la venta de los productos de la empresa Dachiardi S.A.S. y mejorar su 

rentabilidad, para obtener el título profesional de Mercadeo y Negocios Internacionales, en la 

Universidad Autónoma de Occidente, Santiago de Cali, Colombia. El objetivo general fue 

realizar un plan de marketing que potencialice la venta de los productos de la empresa Dachiardi 

SAS. La metodología fue un documento que describe una estrategia comercial con el objetivo 

de agregar competitividad y mayores ventas a un negocio. Con este pensamiento se diseña la 

misión y visión de la empresa en el sector de la industria, en el segmento de acabados de puertas 

y ventanas. Para luego analizar el entorno en el cual compite la compañía, encontrando así sus 

fortalezas y debilidades. Una vez han sido definidas, el plan considera los objetivos a alcanzar, 

y en consecuencia se diseñan las estrategias para lograr esos objetivos. Se establecen a 

continuación los presupuestos de mercadeo y de ventas con los respectivos indicadores de 

control y evaluación de resultados. El autor concluye que se han trazado las diferentes 

estrategias de mercadeo con el objetivo de apoyar la nueva meta de crecimiento de ventas de un 

20% o su equivalente en $506 millones de pesos. 

 
COLMONT, María y LANDABURU, Erick (2014) en su investigación titulada: Plan 

Estratégico de marketing para mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A. 

distribuidora de tableros de madera para la construcción y acabados, para obtención del título 
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proyecto: La Administración de Mizpa S.A. debe estar predispuesta a cualquier cambio que se 

produzca en el entorno de los tableros, pues cualquier alteración debe ser incorporada en el plan 

de marketing para así cumplir con éxito el objetivo planteado sin que éste sea un obstáculo para 

el desarrollo de la empresa. 

 
SALAZAR, Laura (2014) en su investigación titulada: Plan de marketing: Café y chocolate una 

propuesta cualitativa para la comercialización, para obtener el título de Magister en Marketing 

Internacional, en la Universidad Nacional de la Plata, Buenos Aires, Argentina. El objetivo 

general realizar un plan de marketing de un grano de café cubierto con chocolate que se 

comercializara en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires como primer destino estratégico, 

importado con marca blanca desde Colombia y que llevara por marca AMER para la República 

Argentina. En la metodología se utilizó fuentes primarias basadas en la observación de las 

variables producto, mercado objetivo y la relación entre ellas, acompañando este proceso con el 

apoyo de un tutor especialista en el área de importación, exportación y comercio internacional.  

El autor concluyó que las estrategias de marketing fueron pensadas para un proyecto inicial o 

piloto para C.A.B.A el cual incluye el tipo de negociación con el productor para el suministro 

del producto, la descripción del producto y su comercialización. 

 
SÁNCHEZ, María (2015) en su investigación titulada: Diseño de un plan estratégico de 

marketing para mejorar la rentabilidad de la empresa Estudio Teade Cía. Ltda., para obtener 

el título profesional de Ingeniero Comercial, en la Universidad Pontificia Universidad Católica  
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SOLORZANO, Placida (2015) en su investigación titulada: Estrategia de marketing para 

mejorar los niveles de rentabilidad en la empresa “gran constructor” de la ciudad de 

Babahoyo, para optar al título de Magister en administración de empresas, en la Universidad 

técnica de Babahoyo, Los ríos, Ecuador. El objetivo general determinar la estrategia de 

marketing que influye en los niveles de rentabilidad de la empresa “gran constructor de la ciudad 

de Babahoyo”. El enfoque actual del marketing descarta las ideas relacionadas solamente con  

 

1.2.2. Nacionales 

COLONA, Juan y ORBEGOSO, Víctor (2015) en su investigación titulada: Plan de marketing 

para incrementar el nivel de ventas de una empresa comercializadora de neumáticos, para 

obtener el título en Maestría en Ingeniería Industrial, de la Universidad Privada del Norte, 

Trujillo, Perú. El objetivo general fue diseñar un plan de marketing, para incrementar el nivel  
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implementación de un plan de marketing propuesto se logró mejorar las herramientas de 

marketing mix en un periodo de corto plazo, lo que permitirá a la empresa comercializadora de 

neumáticos incrementar sus ventas. 

 
CORONEL, Aldo (2016) en su investigación titulada: Estrategias de Marketing mix para el 

incremento de ventas en la fábrica de dulces finos “Brüning” S.A.C., para optar el grado de 

Licenciado en Administración, en la Universidad Señor de Sipán, Lambayeque, Perú. El estudio 

tiene como objetivo principal “Determinar la existencia de una relación entre las estrategias de  

 

HERRERA, Noelia (2017) en su investigación titulada: Influencia del marketing digital en la 

rentabilidad económica de pymes de Lima Norte en el segmento de fabricación y 

comercialización de muebles de madera, para obtener el título profesional de Licenciado en 

Administración de Empresas, en la Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Perú. El objetivo 

general fue determinar la influencia del Marketing Digital en la Rentabilidad económica de 

MYPES de Lima Norte en el segmento de fabricación y comercialización de muebles de madera. 

La metodología fue de tipo descriptivo correlacional causal y de diseño no experimental 

transversal. El autor concluye que, según la encuesta aplicable, las micro y empresas medianas 

de Lima norte en el segmento de fabricación y comercialización de muebles, la gran mayoría 

cuentan con al menos una computadora e internet para el día hábil. Afirman conocer los 

beneficios de utilizar estas herramientas, por lo que su capacidad de utilizar el marketing digital 

tiene una alta probabilidad de éxito. Sin embargo, los propietarios de MYPES reconocen la 

necesidad constante de comercializar sus productos y/o servicios y a pesar de la mención de 

tener cuentas en las redes sociales, más de 50% personas han solicitado no aprovechar estas 

redes para promocionar sus productos y/o servicios. 
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LINARES, César y OLIVA, José (2017) en su investigación titulada: Aplicación del marketing 

mix para incrementar el nivel de ventas de la barbería Sector 7, para obtener el título de 

Licenciado en Administración, en la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perú. El 

objetivo general es determinar si la aplicación del Marketing Mix incrementará el nivel de ventas 

de la Barbería Sector 7, en la ciudad de Trujillo. La hipótesis de investigación: en qué medida  

de utilizar las redes sociales como medio de comunicación con sus clientes para conocer sus  

preferencias y dar a conocer sus servicios y promociones. Finalmente se concluyó que el 

marketing mix influye en el nivel de ingresos y posicionamiento de la empresa. 
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para muestras relacionadas en la pre prueba y post prueba, evaluadas en un periodo de 13 semanas 

cada uno, demostrando así que la rentabilidad mejora 87,9%.  

 
1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1. Marco teórico 

a) Variable independiente: Marketing Mix 

Para definir el marketing mix, Espinosa sostiene al respecto: 

 
 

[…] El mix de marketing engloba a sus 4 dimensiones: producto, precio, distribución y plaza. Esos 

cuatro elementos se conocen como las 4Ps del marketing (producto, precio, plaza y promoción). 

Estas variables pueden considerarse elementos tradicionales que cuenta el negocio para lograr metas 

trazadas por la alta dirección. Para lo cual se necesita que los cuatro elementos del mix de marketing se 

mezclen con gran relación y se sincronicen para lograr una perfección entre ellas. (2014, párr. 1). 

 
 

Figura 7. Las 4 Ps del Marketing Mix F
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Los especialistas en marketing utilizan una serie de instrumentos para lograr las metas que se 

hayan propuesto mediante la mezcla de sus elementos. Por lo cual se decir que el uso por 

selección de todas variables del marketing con el objetivo de cumplir las metas de la empresa. 

Fue McCarthy quien, a mediados del siglo XX, lo califico como la teoría de las «cuatro pes», 

ya que usa 4 variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»: 

 
 
 

 

 

 

Sobre la combinación y clasificación de los cuatro elementos del marketing mix en la decisión 

hacen analizar algunos innovadores las estrategias de la organización. Según el criterio que se 

tenga existen otras variables que van a constatar las actividades del marketing de la empresa. 

Considere por un momento cuánto puede cambiar el precio de un producto, si la investigación 

y el análisis competitivo toman en cuenta el tipo de mercado; por tanto, podemos decir que el 

éxito de un negocio vendrá creado por el perfecto conocimiento y análisis de los diferentes 

elementos del marketing que influyen en sus actividades y; a través de la implementación del 

plan de marketing; lograrán los objetivos marcados (Muñiz, 2014, p. 14). 

 
El mix de marketing es la fusión de componente que funciona actualmente en la empresa para 

llegar a su público y lograr los objetivos trazados. Las decisiones deben ser construidas de forma 

adecuada para la planificación de los elementos. El marketing consiste en la creación de 

estrategias para el producto o servicio que beneficie a su mercado y cumpla con los 

requerimientos que este exige, para ello se debe instaurar un precio, manera de distribución, 

plan de promoción para su difusión y adquisición (Fernández, 2015, p.65). 

 
“El marketing se ocupada de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de 

las definiciones más cortas de marketing es “satisfacer las necesidades de forma rentable” 

(Philip Kotler) 
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Dimensiones del Marketing Mix 

A continuación, se brinda una breve descripción de los cuatro elementos que componen el 

marketing mix: 

 

Figura 8. Marketing Mix, las cuatro P 

 

 

Dimensión 1: Producto 

El producto es el componente del marketing mix con más importancia ya que lleva consigo los 

bienes o servicios ofrecidos por la empresa, siendo así el canal por el cual los clientes satisfacen 

sus necesidades. Por este motivo se llega a la conclusión que el producto debe concentrarse en 

llenar dichas necesidades y no en cumplir sus propias expectativas. Dentro de este elemento del 

marketing mix se engloba propiedades para mejorar la imagen de nuestro producto y marca. 

(Espinosa, 2014, párr. 2). 

 
Un producto es cualquier objeto que puede ser comercializado, tener uso para cumplir con las 

expectativas que esperan los consumidores. Los productos ofrecidos por las organizaciones no 

solo son tangibles sino también se incluye los servicios como reparaciones, asesorías, 

comunicaciones, etc. […] Los servicios son aspectos del producto basados en acciones de 
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beneficio para cumplir los requerimientos que se ofertan en la venta de ellos. Algunos ejemplos 

son los servicios bancarios, los hoteles, las aerolíneas, comercio minorista, la comunicación 

inalámbrica y los servicios de reparación (Schnarch, 2013, párr.1). 

 
Genwords (2017, párr. 13-16) nos dice que un producto es generado para obtener utilidades en 

el negocio cumpliendo con las necesidades de los consumidores en el mercado. El producto 

puede físico o un servicio […] La duración del producto pasa por diferentes fases las cuales son 

el crecimiento, madurez y declive de ventas. Es de suma importancia para toda empresa ir 

mejorando e innovando sus productos para incitar más la demanda una vez que el producto llega 

a su declinación de ventas. Las organizaciones deben crear las mejores combinaciones posibles 

de atributos a su producto, diversificarlos la línea de servicios o productos. 

 

 
 
 

 
Figura 9. Periodo de vida de un bien o servicio de la empresa 
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En general, los dueños del negocio deben realizarse una interrogante: ¿qué debo elaborar para 

brindar un bien mejorado a este grupo de personas que mis adversarios? 

 
Para responder a esta interrogante debemos: 

1. Enumerar las características y buscar el beneficio que produce cada producto 

ofrecido a los clientes. 

2. Definir el valor agregado de nuestros productos. 

3. Definir que necesidades de los clientes se satisface. 
 

 

Indicador: % índice de servicio 

𝑁° 𝑑𝑒 𝑐𝑒𝑙𝑢𝑙𝑎𝑟𝑒𝑠 𝑟𝑒𝑝𝑎𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠 
 

 

𝑁° 𝑑𝑒 𝑐𝑒𝑙𝑢𝑙𝑎𝑟𝑒𝑠 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑟𝑒𝑝𝑎𝑟𝑎𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 

 

 
× 100 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Salida de productos= (venta de accesorios + celulares reparados) 

Productos entrantes = (compra de accesorios para venta + celulares que requieren de nuestro 

servicio). 

 
Dimensión 2: Precio 

El precio en el marketing mix es aquel por el cual el negocio obtiene utilidades. La estrategia de 

precio que escojamos nos ayudará a colocar de manera positiva o negativa nuestro producto en 

el mercado, por lo que, si queremos usar un precio alto, se debe ofrecer un producto muy bueno 

y de calidad para que por estas razones ayude a reforzar su imagen (Espinoza, 2014, párr. 3). 

 
Genwords (2017, párr. 17-20) nos dice que el precio del servicio o producto es la cantidad de 

dinero que un consumidor paga al tenerlo. Es un elemento de importancia del mix de marketing. 

Esto es inherente a un área específica. Si un negocio es nuevo en el mercado, no puede 

implementar la estrategia de un precio elevado ya que el cliente no se sentirá identificado con 

esta y es muy poco probable que desee adquirir el producto o servicio con aquel costo. En el 



42  

futuro los consumidores pueden considerar pagar precios elevados por los productos ofrecidos 

considerando la calidad, diseño y duración, pero durante el inicio de esta es muy difícil hacerlo. 

 
Los precios son la percepción que tiene un cliente de un producto ya que si un cliente siempre 

siente que el precio es muy bajo pensará que el bien que va adquirir es inferior a de la 

competencia, por lo cual antes de aplicar esta estrategia se debe analizar muy bien las 

características de nuestro producto y analizar al precio que convenga venderlo. 

 
Se concluye que los precios demasiados elevados harán que los costos superen a los beneficios 

que podría tener el cliente al comprar dicho producto por tal motivo valorará su el dinero sobre 

tu servicio o artículo. Siempre se debe analizar los precios de los competidores, al establecer el 

precio de venta de artículo la organización debe estar segura de los atributos que este ofrece al 

consumidor (Genwords, 2017, párr. 21-22). 

 
Para Schnarch define el precio como: 

[…] La cantidad recibida por un producto o servicio. En términos más generales, es el dinero de 

un cliente regala por beneficio de tener o usar producto o servicio. Con el tiempo, el precio es 

el factor más influyente en la decisión de un comprador. En las últimas décadas, otros factores 

se han vuelto más importantes, aunque el precio sigue siendo una de las principales prioridades 

para determinar las tenencias y la rentabilidad de una empresa (2013, p.290). 

 
Indicador de precio: % índice de precio 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia 

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟 − 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙 

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙 

 

× 100 

 
 

Dimensión 3: Plaza o distribución 

La distribución es el proceso eficiente de planificación, medición, control de caja y costos, 

movimiento y almacenamiento de materias primas e inventarios de productos (en proceso y 
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finalizado), así como el flujo de información correspondiente desde el punto de partida final. Los 

clientes, con el objetivo de satisfacer las necesidades de los consumidores. Especifica que una 

empresa, en todos sus canales de transporte, almacenamiento, manipulación de productos o 

distribución, debe coordinarse como un solo sistema para minimizar los costos de distribución 

en un mismo nivel[…] (Sangri, 2014, 107). 

 
“La distribución del producto se basa en todas actividades que se requieran para llevar de un 

lugar a otro el servicio o producto hasta los puntos de venta del negocio, incluso hasta el hogar 

de los consumidores” (Espinoza, 2014, párr. 4). 

 
Para Monferrer (2013, p.131) nos dice que: La distribución o plaza como instrumento del mix 

de marketing reúne lo relacionado al consumo. Es decir, pone el producto a su distribución del 

consumidor o final o del comerciante industrial en la cantidad que este demande, en el momento 

que lo desee y el lugar donde necesite adquirirlo. 

 
La distribución crea tres utilidades fundamentales: 

 
 

Utilidad de tiempo: pone al producto o servicio al alcance del cliente en el instante que este lo 

solicite, está en las estanterías esperando que el comprador lo desee y evitándole que tenga 

comprar y guardar su producto. 

 
Utilidad de lugar: mediante la presencia de los puntos de ventas cercanos al cliente, sean estos 

muy parecidos en sus particularidades o de su diversa naturaleza. 

 
Utilidad de posesión: con la aprobación y uso del producto. 

 
 

Se dice que la distribución es una variable estratégica a largo plazo, cuyas resoluciones son 

complejas a ser modificadas. Igual que el resto de los elementos del marketing mix su ejecución 

y control ha de desarrollarse con cuidado; ya que a diferencia de los demás la distribución 

necesita colaboración del exterior. 
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Entre estas decisiones se encuentran: 

- Diseño y selección del medio de distribuir el producto. 

- Dimensión de los lugares de la venta del producto o servicio, 

- Distribución física o logística 

- Relaciones del medio de distribución (establecer mejoras de la cooperación, armonía 

entre los miembros para solucionar problemas). 

 

Indicador de plaza: % de cliente atendidos 

𝑁º 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠 
 

 

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

 

 
× 100 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Dimensión 4: Promoción 

Schnarch (2013, párr. 1-6), la combinación de promoción de una organización, […], Incluye la 

combinación específica de publicidad, relaciones sociales, ventas, promociones y herramientas 

de marketing directo que las empresas utilizan para agregar valor a los clientes de una manera 

convincente y construir relaciones con los clientes. La promoción es una estrategia de marketing 

que ayuda a las organizaciones a ser cada vez más competitivas.  

 
Según Monferrer (2013, p. 151) nos dice que la promoción: 

[…] Es la transmisión de información del comerciante al cliente, cuya capacidad se expone a l 

producto o a la empresa que lo elabora o lo pone en venta. Esa se realiza a través de diferentes 

canales y animar la demanda. 

[…] La promoción tiene como objetivo informar acerca de presencia del producto o servicio  

dando a notar sus atributos, ventajas y todo lo que este puede satisfacer. A la vez este debe 

ejercer actuar en los clientes actuales, recordando la objetividad del producto y sus ventajas a 

fin de evitar que los usuarios sean captados por la competencia y se trasladen a ser consumidores 

de otras marcas, llevando a los clientes potenciales estimulando a que prueben los productos de 

las otras empresas. 
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En el presente, son cinco las primordiales herramientas de promoción a utilizar en toda 

organización: 

- Publicidad: traspaso de información personal (se dirige a todo el mercado) y retribuir la 

presentación y promoción de las ideas de los servicios o artículos o medios de anuncios 

pagados por el vendedor en que el mensaje será controlado por el anunciante. 

- Promoción de ventas: actividad que mediante el uso de materiales económicos, tratan de 

estimular a corto plazo del producto. 

- Relaciones públicas: Conjunto de actividades a mejorar la imagen del producto o 

servicio ofrecido 

- Venta personal: es una forma personal directa de la cual se transmite lo que se desea 

comunicar a los clientes los beneficios que obtendrá al adquirir nuestro servicio o 

producto. 

- Marketing directo: grupo de herramientas de comunicación que abarca medios como el 

internet, celular, televisión. Para sugerir la venta de segmentos de mercado específicos 

que generalmente son escogidos por una base de datos ya proporcionadas. 

 
La promoción es utilizada por los negocios para ofrecer sus productos o servicios a los 

consumidores y posibles clientes potenciales. Este ítem del marketing mix consta de estrategias 

de comunicación, oferta de productos, publicidad, marketing digital y directo. 

La mezcla de estas estrategias depende del artículo ofrecido al mercado objetivo y de la 

competencia. (Espinoza, 2014, párr. 4). 

 
Definiendo la promoción: 

¿Cómo nos conocerán y comprarán los clientes? 

- Puede anunciarse en directorios telefónicos. 

- Publicidad por páginas web o redes sociales. 

- Anuncios publicitarios cerca al establecimiento del negocio. 

- Telemarketing para ofrecer sus servicios o productos. 

- Ofertas por la adquisición de nuestros servicios 

- Descuentos a los clientes más recurrentes 
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Indicador de promoción: % Promociones aplicadas 

𝑃𝑟𝑜𝑚𝑜𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑎𝑝𝑙𝑖𝑐𝑎𝑑𝑎𝑠 
 

 

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑝𝑟𝑜𝑚𝑜𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑦𝑒𝑐𝑡𝑎𝑑𝑎𝑠 

 

 
× 100 

Fuente: elaboración propia 

 

 

b) Variable dependiente: Rentabilidad 

Para Definición MX (2014, párr.1) nos dice que la rentabilidad es el beneficio obtenido por la 

empresa por las ventas del servicio o producto ofrecidos a los clientes. La rentabilidad ayuda en 

el crecimiento de la empresa ya que si la rentabilidad es baja no permitirá mejorar el desarrollo 

de esta y su crecimiento en el tiempo para su expansión en nuevos mercados. La rentabilidad 

se calcula en función de un capital involucrado o invertido, restando a la venta netas el costo de 

ventas y los gastos de operación para generar una utilidad que ayudara a concluir si la empresa 

es rentable o no. 

 
Para MyTripleA (2017, párr.1) nos menciona que la rentabilidad es cualquier tipo de acción que 

genera utilidades a la empresa a través de canales de comunicación, materiales, recursos de 

financiamiento y el uso de recurso humano con la meta de cumplir con lo propuesto por el 

negocio, mientras más ventas de sus servicios o productos se realicen mayor se la rentabilidad 

que se obtenga. Es decir, nos ayuda a medir el beneficio que se ha generado midiendo todos los 

recursos utilizados para la venta y comercialización del producto produciendo una positiva 

utilidad a la organización. 

 
La rentabilidad se puede clasificar según el tiempo: 

 
 

 Rentabilidad anual: Es aquel nivel de porcentaje obtenido por el beneficio o pérdida que 

se podría tener en el negocio en un plazo de 365 días. El cálculo de la rentabilidad anual 

permite tener idea del rendimiento de la venta de los productos vendidos anualmente.

 
 Rentabilidad media: Es resultado de la suma de la rentabilidad todos los periodos 

trabajados hasta cierta fecha divididos entre las diferentes operaciones entre el número 

total de rentabilidad obtenida, como resultado de esta operación se obtiene la
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rentabilidad media. Si estas operaciones se resuelven durante un periodo de un año se 

llamará rentabilidad media anual, y 6 meses será rentabilidad semestral y así 

sucesivamente según la necesidad de la empresa. 

 
A primera vista, la rentabilidad en cualquier negocio está en función de los ingresos, costos y 

gastos (n=f (ingreso, costos, gastos). El modelo varía para cada sector o industria, y cada 

elemento depende a su vez de otros, y esta de otras y así sucesivamente. Además, las relaciones 

entre estas variables no son fija ni constante, sino que evolucionan con el tiempo, con las 

estrategias de negocio en todos los contextos. 

 
Actualizar la manera en que la empresa formule su rentabilidad ayudara a ordenar sus procesos 

directos hacia los que importa más en el negocio (El financiero, 2014, párr.1). 

 
Dimensiones de rentabilidad 

Se define al comportamiento o desempeño de un proceso que permite encontrar deviaciones 

positivas o negativas a la empresa, como también permite conectar dos medidas relacionadas 

que nos mostrara una proporción de la una con la otra. 

 
Dimensión 1: Margen Bruto 

Se da al porcentaje o porción de venta que queda en el ejercicio de comprar y vender. Este te 

ayuda a comparar los productos o servicios que ofreces para identificar aquellos que te dan el 

mayor rendimiento (Gallegos, 2016, p.14). 

 
El margen bruto es aquel rendimiento de la empresa resultado por la venta del bien o servicio 

vendidos a los clientes de una organización, la diferencia entre el precio de venta y el costo que 

incluye la producción de estos productos, por esto también es reconocida como costo de 

beneficio calculado en porcentajes. 

 
El beneficio directo de las ventas del negocio, este indicador no resta los gastos de personal, 

publicidad, gastos generales como alquiler, luz, agua ni mucho menos algún tipo de impuestos. 

Al realizar esta operación se podrá analizar si la empresa es rentable si el margen bruto es 
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positivo y si este resulta ser negativo el resto de gastos del producto o servicio no cubrirían la 

realización de la actividad. Es por eso que se le conoce también como utilidad bruta: margen 

bruto= ventas netas – Coste de ventas. El resultado de esta operación nos permite saber en qué 

lugar se encuentra el establecimiento y comparar los datos propios con la competencia. El 

margen de beneficio para la toma decisiones de futuras inversiones como un instrumento 

fundamental de análisis (Economipedia, 2015, párr. 1-6). 

 
El margen de utilidad bruta es la diferencia entre los ingresos de la organización y su costo de 

ventas de producción. Esto compromete restar las ventas que tiene el negocio, todos aquellos 

gastos que han propiciado la elaboración del producto. Para determinarla, suponer la venta solo 

los costos directos e indirectos en el proceso de producción (Arias, 2016, párr.3). 

 

Indicador: %Margen de beneficio 

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 
 

 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 

 

 
× 100 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Dimensión 2: Margen Operacional 

Según Kokemuller nos define el margen operativo como: 

 
 

La equivalencia a la utilidad neta, el cual es resultado de las ventas netas menos los costos de 

producción y los gastos de operación estos incluyen pagos de alquiler, luz, internet, agua, pago 

a trabajadores y todos los impuestos por pagar por realizar sus actividades comerciales. Para 

calcular el ingreso operativo, deducir todos los gastos operativos del período analizado sobre 

las utilidades brutas. 

 
Los ingresos operativos son un cálculo de mucha relevancia para el estado de resultados de la 

organización esto es la prueba de los ingresos de las acciones de venta de productos de la 

empresa. El indicador del margen de operación que los márgenes operativos que evidencian el 

nivel de eficiencia que tiene la compañía. Si el resultado de los márgenes es bajo indican que la 
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empresa necesita reforzar las estrategias de ventas y promoción para incrementar los ingresos y 

disminuir los gastos operacionales. 

 
La búsqueda de variedad de proveedores ayudara a tener diferentes precios de los productos 

que se adquieren de estos y poder reforzar la negociación con ellos ya que ellos no querrán 

perder relación nosotros para poder reducir costos, como también mejorar los procesos que 

incluyen la realización o venta del producto o servicio serán beneficiosos para aumentar el 

margen operacional (2018, párr.5). 

 
El margen de utilidad operativa se puede detallar como un índice financiero que permite 

visualizar la eficiencia que obtuvo la empresa en un tiempo determinado. Esta muestra la 

habilidad que ha tenido los encargados de vender los productos para generar los ingresos que 

permitan el funcionamiento del negocio, Para calcular se debe restar la utilidad bruta menos 

todos los gastos relacionados con las operaciones, como gastos administrativos, alquileres y 

pagos a los trabajadores (Arias, 2016, párr. 4). 

 

Indicador: % Margen de operación 

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 − 𝑔𝑎𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖ó𝑛 
 

 

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 

Fuente: elaboración propia 

 

 
× 100 

 
 

1.3.2. Marco conceptual 

a) Marketing mix: “El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades 

humanas y sociales. Una de las definiciones más breves de marketing es complacer una 

necesidad de manera rentable” (Philip Kotler). 

 
b) Producto: El producto es el componente del marketing mix con más importancia ya que 

lleva consigo los bienes o servicios ofrecidos por la empresa, siendo así el canal por el 

cual los clientes satisfacen sus necesidades. Por este motivo se llega a la conclusión que 

el producto debe concentrarse en llenar dichas necesidades y no en cumplir sus propias 
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expectativas. Dentro de este elemento del marketing mix se engloba propiedades para 

mejorar la imagen de nuestro producto y marca. (Espinosa, 2014, párr. 13-16). 

 
c) Precio: Genwords (2017, párr.17-20) nos dice que el precio del servicio o producto es 

la cantidad de dinero que un consumidor paga al tenerlo. Es un elemento de importancia 

del mix de marketing. Esto es inherente a un área específica. Si un negocio es nuevo en 

el mercado, no puede implementar la estrategia de un precio elevado ya que el cliente 

no se sentirá identificado con esta y es muy poco probable que desee adquirir el producto 

o servicio con aquel costo. En el futuro los consumidores pueden considerar pagar 

precios elevados por los productos ofrecidos considerando la calidad, diseño y duración, 

pero durante el inicio de esta es muy difícil hacerlo. 

 
d) Plaza o distribución: La distribución es el proceso de planeación, instrumentación,  

 

 

 

 

 

 

 
e) Promoción: Schnarch (2013, párr. 1-6), la combinación de promoción de una 

organización, […],comprende la combinación específica de publicidad, relaciones 

sociales, ventas, promociones y herramientas de marketing directo de manera 

convincente y construir relaciones con los clientes. 

 
f) Rentabilidad: Para Definición MX (2014, párr.1) nos dice que la rentabilidad es el 

beneficio obtenido por la empresa por las ventas del servicio o producto ofrecidos a los 

clientes. La rentabilidad ayuda en el crecimiento de la empresa ya que si la rentabilidad 

es baja no permitirá mejorar el desarrollo de esta y su crecimiento en el tiempo para su 
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expansión en nuevos mercados. La rentabilidad se calcula en función de un capital 

involucrado o invertido, restando a las ventas netas el costo de ventas y los gastos de 

operación para generar una utilidad que ayudara a concluir si la empresa es rentable o 

no. 

 
g) Margen bruto: El margen bruto es aquel rendimiento de la empresa resultado por la 

venta del bien o servicio vendidos a los clientes de una organización, la diferencia entre 

el precio de venta y el costo que incluye la producción de estos productos, por esto 

también es reconocida como costo de beneficio calculado en porcentajes (Gallegos, 

2016, p.14). 

 
h) Margen operacional: El margen operativo es equivalente a la utilidad neta, el cual es 

resultado de las ventas netas menos los costos de producción y los gastos de operación 

estos incluyen pagos de alquiler, luz, internet, agua, pago a trabajadores y todos los 

impuestos por pagar por realizar sus actividades comerciales. (Kokemuller, 2018, párr. 

5). 

 
1.4. Formulación del problema 

1.4.1. Problema general 

 ¿Cómo el marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de reparación de 

celulares CAPA, La Victoria, 2018? 

 
1.4.2. Problemas específicos 

 ¿Cómo el Marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de reparación de 

celulares CAPA, La Victoria, 2018? 

 
 ¿Cómo el Marketing mix incrementa el margen operacional en la empresa de reparación 

de celulares CAPA, La Victoria, 2018? 
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1.5. Justificación del estudio 

1.5.1. Justificación teórica 

Con el reciente estudio de investigación se busca contribuir con conocimiento a futuros estudios 

relacionado con las variables desarrolladas (Marketing mix y rentabilidad), de esta manera 

demostrar que el marketing mix incrementa la rentabilidad. La rentabilidad es cualquier acción 

económica en la que se movilizan diversos medios, materiales, recursos humanos y financieros 

para obtener una variedad de resultados. En otras palabras, la rentabilidad es la ganancia 

generada por una serie de fondos durante un período de tiempo determinado. Es una forma de 

comparar los medios utilizados para una acción en particular y los ingresos generados como 

resultado de esta acción (MyTripleA, 2017, párr.1). 

 
1.5.2. Justificación practica 

El presente estudio de investigación busca solucionar un problema real generado dentro de una 

empresa dedicado a la reparación de celulares y venta de accesorios para aquellos, en relación 

a su baja rentabilidad. Mediante la información obtenida durante desarrollo del estudio y la 

mejora propuesta, por lo cual se tomarán decisiones y las medidas necesarias para realizar una 

mejora del problema de investigación. 

 
1.5.3. Justificación metodológica 

En la presente investigación el método de investigación es hipotético-deductivo, de enfoque 

cuantitativo, el tipo de estudio es aplicada y el diseño cuasi-experimental. Para la medición de 

las variables de la presente investigación “Marketing mix” y “Rentabilidad” se ha desarrollado 

un instrumento (formato de recolección de datos) las cuales serán validadas por los expertos en 

el tema, esto favorecerá a la empresa donde se realiza el estudio y será tomado como referencia 

para futuros estudios. 

 
1.6. Hipótesis 

1.6.1. Hipótesis general 

 El marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de reparación de celulares 

CAPA, La Victoria, 2018. 
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1.6.2. Hipótesis especificas 

 El marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de reparación de celulares 

CAPA, La Victoria, 2018. 

 
 El marketing mix incrementa el margen operacional en la empresa de reparación de 

celulares CAPA, La Victoria, 2018. 

 
1.7. Objetivos 

1.7.1. Objetivo general 

 Determinar cómo el marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de 

reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 

 
1.7.2. Objetivos específicos 

 Determinar cómo el marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de 

reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 

 
 Determinar cómo el marketing mix incrementa el margen operacional en la empresa de 

reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

II. MÉTODO 
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2.1. Tipo y diseño de investigación 

2.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación, es Aplicada. Esta investigación busca aplicar los conocimientos 

adquiridos previamente, aplicándolos directamente a problemas bajo circunstancias y con 

características concretas. Excluyendo así el desarrollo de nuevas teorías, buscando resultados 

inmediatos (Behar, 2008, p.20). 

 
Es relevante indicar que el método de investigación utilizado es Hipotético-deductivo. Bernal 

(2010) explicó que consiste en “un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad 

de hipótesis y busca refutar o falsear tales hipótesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben 

confrontarse con los hechos” (p. 60). 

 
En cuanto al enfoque, es cuantitativo; ante ello Hernández et al., (2014) señalaron que este 

enfoque “usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica y 

el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías” (p. 4). 

 
2.1.2. Diseño de investigación 

Bernal (2010) resaltó la característica de la investigación experimental indicando que “analiza 

el efecto producido por la acción o manipulación de una o más variables independientes sobre 

una o varias dependientes” (p. 120). La investigación experimental según Campbell y Stanley 

(1966, citado en Hernández et al., 2014) dividen los diseños experimentales en tres clases: a) 

pre experimentos, b) experimentos “puros” y c) cuasi experimentos. 

 

Diseño de un grupo con medición antes y después “Es un diseño de un solo grupo con medición 

previa (antes) y posterior (después) de la variable dependiente, pero sin grupo control” (Bernal, 

2010, p.154). 
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2.2. Operacionalización de las variables 
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2.3. Población, muestra y muestreo 

2.3.1. Población 

La población es el conjunto de todos los elementos que coinciden con ciertas especificaciones. 

(Hernández et al., 2010, p.174). 

 
En el presente estudio de investigación, la población está conformada por la rentabilidad del 

negocio en función a las ventas efectuadas por los servicios brindados en la empresa de 

reparación de celulares CAPA durante 16 semanas en el cual se consideró 8 semanas de estudio 

antes (abril y mayo) y 8 semanas después de la aplicación de la mejora (julio y agosto). 

 
2.3.2. Muestra 

La muestra es un subconjunto de elementos que son parte de la población, y que busca 

representar a la misma. (Hernández et al., 2014, p.175). 

 
La muestra está conformada por la rentabilidad en función a las ventas realizadas por los 

servicios brindados en la empresa de reparación de celulares CAPA durante 16 semanas 

considerando 8 semanas de estudio antes (abril y mayo) y 8 semanas después de la mejora (julio 

y agosto). 

 
2.3.3. Muestreo 

La población es igual a la muestra por lo tanto no habrá muestreo. 

 
 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

2.4.1. Técnica 

La técnica empleará para el presente trabajo de investigación es la observación ya que se 

analizará datos numéricos obtenidos en el área de servicio de la empresa de reparación de 

celulares CAPA. 

 
2.4.2. Instrumento 

Según Grinnell et al., 2009 (como se citó en Hernández et al., 2014, p.199), define el 

instrumento como “es aquel que registra datos observables que representan verdaderamente los 
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conceptos o las variables que el investigador tiene en mente. El instrumento que se utilizará para 

la medición de los indicadores de cada una de las variables del presente estudio, se realizará a 

través del formato de recolección de datos. (Ver anexo Nº 6, 7, 8, 9, 10 y 11). 

 
2.4.3. Confiabilidad 

“La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación 

repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (Hernández et al., 2014, 

p.200). La confiabilidad que se utilizará en el presente trabajo de investigación será la 

autorización proporcionada por la empresa que nos ayudará a obtener la información mediante 

la ficha de observación (ver anexo Nº 6, 7, 8, 9, 10 y 11). 

 
2.4.4. Validez 

Para definir la validez de la presente investigación, Hernández et al., nos dice al respecto: 

 
 

Se refiere a la medida en que un instrumento mide realmente la variable que dice medir. Por ejemplo, 

una buena medida de inteligencia debería medir la inteligencia, no la memoria. Una medida del 

desempeño del mercado de valores solo debería medir eso ni siquiera la imagen de una empresa. 

(2014, p.200). 

 

La validación del trabajo de investigación se ejecutará mediante el juicio de expertos (ver 

Anexo Nº 3, 4 y 5) 

 
Tabla 12. Relación de expertos 

 

Expertos Grado Nombre y Apellidos DNI Aplicabilidad 

1 Doctor Carrión Nin, José Luis 07444710 Aplicable 

2 Magister Delgado Montes, Mary Laura 42917804 Aplicable 

3 Magister Suca Apaza, Guido Rene 42203023 Aplicable 

Fuente: elaboración propia 
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2.5. Métodos de análisis de datos 

Al termino de acumular todos los datos posibles obtenidos en el negocio de reparación de 

celulares CAPA, al igual que con el uso del instrumento de medición, se introducirá los datos al 

programa que corresponda, para ellos se utilizará el programa SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences). 

 
1) Estadística descriptiva: Es una rama que recolecta datos con el objetivo de describir 

características y comportamientos mediante medidas de resumen, gráficos y tablas. La 

estadística descriptiva comprende: 

 
a) Medidas de tendencia central: “Valores medios o centrales de una distribución que sirven 

para ubicarla dentro de la escala de medición de las variables” (Hernández et al., 2014, p. 286). 

Las medidas de tendencia central son 3: 

 
 Moda: “Categoría o puntuación que se presenta con mayor frecuencia” (Hernández et 

al., 2014, p. 286). 

 Mediana: “Es el valor que divide una distribución de frecuencias por la mitad” (Bernal, 

2010, p. 205). 

 Media: “Promedio aritmético de una distribución” (Hernández et al., 2014, p. 287). 

 

b) Medidas de variabilidad: “Intervalos que indican la dispersión de los datos en la escala de 

medición de la variable” (Hernández et al., 2014, p. 287 y 288). 

 Rango: Extensión total de los datos en la escala. 

 Desviación estándar: Promedio de desviación de las puntaciones con respecto a la media 

que se expresa en las unidades originales de medición de la distribución. 

 Varianza: Desviación estándar elevada al cuadrado. 

 

2) Estadística inferencial: “Según Hernández et al., define la estadística inferencial como: 

“Estadística para probar hipótesis y estimar parámetros” (2014, p.299). 
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La estadística inferencial comprende: 

a) Prueba de normalidad, ya que la muestra (la rentabilidad de 16 semanas) por ser menor 

a 30, se aplicará el método de Shapiro Wilk y si es mayor se utilizará Kolmogorov. 

b) Contrastación de hipótesis, que de tener una distribución normal se aplicará la prueba 

paramétrica T- Student para muestras relacionadas y de ser distribución no normal se 

aplicará la prueba de Wilcoxon. 

 
2.6. Aspectos éticos y administrativos 

2.6.1. Aspectos éticos 

El contenido del presente estudio de investigación será realizado con información de mi 

completa autoría, con los datos proporcionados por la empresa de reparación de celulares 

CAPA, la información contenida en el trabajo no ha sido realizada previamente en otro proyecto 

de investigación. 

 
Los datos obtenidos y brindados por el negocio de reparación de celulares CAPA serán 

analizados con honestidad sin ningún tipo de manipulación que pueda afectar la veracidad de 

los resultados, de esta manera implementar estrategias apropiadas que ayuden a mejorar la 

rentabilidad de la empresa. 



 

 

 

2.6.2. Aspectos administrativos 

1. Diagrama de actividades 

Programación de las actividades durante toda la investigación (Gantt), a continuación, se muestra la tabla: 

Tabla 13. Cronograma de actividades de la investigación 
 

Fuente: elaboración propia 
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2. Recursos, presupuesto y financiamiento 

a) Recursos y presupuesto 

 
 

Tabla 14. Presupuesto para aplicar el marketing mix 
 

Recursos Cantidad Costo (S/.) 

Materiales de 

oficina 

Hojas bond 500 S/. 13.50 

Lapiceros 4 S/. 4.00 

Impresión 500 S/. 50.00 

Materiales para 

reparación 

Hilo 06 1 S/. 8.00 

Gel UV 1 S/. 25.00 

Repuestos 
Táctil 13 S/. 193.00 

Glass 24 S/. 168.00 

 

Publicidad 

Cartel LED 1 S/. 100.00 

Tarjetas de 
presentación 

1000 S/. 70.00 

Mano de obra Capacitación 1 S/. 500.00 

 

 
Equipo 

Box Sigma Key 1 S/. 1300.00 

Box Z3XPro 1 S/. 800.00 

Lámpara UV 1 S/. 40.00 

Máquina separador 
de pantallas 

Triangel 

 

1 

 

S/. 200.00 

TOTAL   S/. 3,471.50 
Fuente: elaboración propia 

 

 

b) Financiamiento 

 
 

Tabla 15. Financiamiento del proyecto 
 

Inversión Monto 

Inversión de la empresa reparación de 
celulares CAPA 

S/. 2,904.00 

Inversión propia S/. 567.50 

TOTAL S/. 3,471.50 
Fuente: elaboración propia 

 

 

La inversión total para implementar el Marketing mix en un periodo de 8 semanas en la 

empresa de reparación de celulares CAPA es de S/. 3, 471.50 soles. 
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2.7. Desarrollo de la propuesta 

2.7.1. Situación actual 

Reparación de celulares CAPA, es una pequeña empresa que se dedica a la reparación de 

celulares y venta de diverso tipo de accesorios. El cual inicio sus actividades en el mes de 

Julio del año 2016, su competencia más cercana se encuentra ubicada en la Av. Aviación 

(lugar donde se encuentran muchos locales de servicio técnico de celulares) a 8 cuadras del 

local ubicado en jr. Hipólito Unanue 1080 puesto 155. Mercado la esperanza de porvenir. 

En la actualidad el negocio cuenta con dos trabajadores, los cuales son el administrador del 

negocio y el técnico en reparación de celulares. 

 
El local de reparación de celulares cuenta con programas gratuitos de reparación de software 

de celulares (flasheos y liberación) lo cual ayuda en problemas comunes presentados en los 

equipos móviles pero estos programas solo dan soporte a un 15% por lo cual para cubrir la 

demanda que existe en el mercado de estos dispositivos sería de mucho beneficio poder 

adquirir programas (software) que tiene un costo para poder obtenerlos; ya que ayudarán a 

cubrir la reparación de mayoría de celulares que existen hasta el momento, lo ventajoso de 

tener estos programas es que se actualiza cada cierto periodo y el pago único que realizas es 

el de su adquisición inicial. 

 
En la actualidad los trabajadores del negocio no cuentan con una capacitación de la 

reparación de glass de las pantallas de los celulares y herramientas que permitan facilitar 

realizar este servicio, además de que el establecimiento se encuentra en un lugar donde no 

hay mucha llegada de clientes como en otras zonas del mercado lo cual influye en que 

lleguen pocos clientes al local y la rentabilidad del negocio se vea afectada. 

 
El análisis FODA, hecho en la empresa ayudo a tener una idea más concreta de la situación 

actual del negocio, mediante este esquema se llegó a la conclusión del tipo de estrategia para 

aplicar y mejorar la rentabilidad. 
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FORTALEZAS 

- Servicio responsable y con 
garantía. 

- El negocio de reparación es 
el único que se encuentra en 
la zona. 

- Compañeros que trabajan en 
el mismo rubro con los cuales 
podemos intercambiar 
repuestos originales para 
cubrir la demanda del cliente. 

OPORTUNIDADES 

- Seguir capacitaciones de 
aprendizaje de nuevos tipos 
de reparaciones. 

- Conseguir mejores 
herramientas para facilitar el 
proceso de reparación de 
celulares. 

- Conseguir variedad de 
proveedores de repuestos de 
celulares. 

 

 

 
 

DEBILIDADES 

- Falta de capacitación en el 
cambio de glass de las 
pantallas. 

- El precio que se brinda en 
algunos servicios excede al de 
la competencia más conocida. 

- Falta de herramientas para 
llevar a cabo las reparaciones. 

AMENAZAS 

- Competencia conocida. 

- La competencia ofrece un 
precio más cómodo en 
algunas reparaciones. 

- La competencia conocida 
tiene más capacitación en 
diferente tipo de 
reparaciones que nosotros. 

 
 

 
Fuente: elaboración propia 

 

 

Los casos mencionados afectan directamente en la rentabilidad del negocio ya que al tener 

estos inconvenientes no se obtiene más clientes por lo tanto más ingresos al establecimiento 

a la vez influye en la rentabilidad del negocio ya que alguno de nuestros servicios de 

reparación no compita de la mano con el precio a diferencia de otros locales de reparación 

de celulares de la zona. A continuación, se muestra la rentabilidad antes de la aplicación de 

la mejora: 
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Tabla 16. Margen bruto antes del marketing mix 
 

Fuente: elaboración propia 

 
 

𝐷𝑜𝑛𝑑𝑒: 𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑎 = 𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 
 

 
Lo que se puede analizar del margen de beneficio del negocio es que sus porcentajes 

semanales son muy irregulares, promedio de las 8 semanas de recolección de datos es de 

54% antes de restarle los gastos de operación. 

 
Tabla 17. Margen operacional antes de la mejora 

 

Fuente: elaboración propia 
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Según el resultado obtenido luego del registro de todos los ingresos y egresos se aprecia la 

irregularidad del margen operación de las 8 semanas antes de la mejora y el promedio de 

este es de 11.51 % lo cual produce una ganancia mínima durante los dos meses antes de la 

mejora. 

 
Magnitud del problema 

El problema principal de la empresa es presentado por su baja rentabilidad, así durante 8 

semanas llevadas a cabo en el mes de abril a mayo del 2018, se obtuvo una rentabilidad de 

5,54% (Ver tabla 16), todo esto no beneficia en el crecimiento del negocio de reparación de 

celulares CAPA. 

 
Tabla 18. Rentabilidad – Pre test (Semana 1 al 8) 

 

Fuente: elaboración propia 

 
 

En la tabla 18 podemos observar según los datos obtenidos en la empresa de reparación de 

celulares CAPA que la rentabilidad antes de la mejora ha sido muy baja, como podemos 

apreciar el margen operacional de las primeras 4 semanas han sido mínimas, a la vez en la 

semana 3 y 4 ha sido de porcentaje negativo derivando que la rentabilidad de esas semanas 

del mes de abril sea negativa, ocasionando pérdidas al negocio en lugar de beneficio. 

 
2.7.2. Propuesta de mejora 

En la empresa no se cuenta con un adecuado servicio y la falta de capacitación incide 

directamente en los ingresos del negocio como también la falta de equipos para software de 
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celulares. Se aplicará el marketing mix el cual consta de 4 elementos fundamentales 

conocidos como producto, precio, promoción y plaza, con esto se busca mejorar la 

rentabilidad del negocio de reparación de celulares CAPA mediante los pasos a seguir en el 

proceso del plan de Marketing según el autor José María Sainz de Vicuña, en la primera fase 

tenemos análisis de la situación externa e interna, y por ultimo tenemos el diagnóstico de la 

situación; en la segunda fase tenemos las decisiones estratégicas del marketing, y la tercera 

fase consta de los planes de acción de las 4P. 

 

 

 

Figura 11. Proceso del plan de marketing 
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Cronograma de ejecución 

A continuación, mostrare el cronograma de actividades para aplicar el marketing mix: 

 
 

Tabla 19. Cronograma de actividades para aplicar el marketing mix 
 

Fuente: elaboración propia 
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Mejora para las 4p’s del marketing mix 

Los problemas principales de cada dimensión fueron registrados a través de un análisis de 

marketing para realizar nuestra propuesta de mejora de la siguiente manera: 

 
Tabla 20. Análisis de marketing: Producto 

 

Problema 1 Solución al problema 1 

Las herramientas y máquinas para llevar a Invertir en herramientas que faciliten el 

cabo las reparaciones son insuficiente, lo trabajo de reparación, escoger las más 

cual no facilita el trabajo y ocasiona que necesarias y que no ocasionen un gasto 

nos tome más tiempo realizarlo. excesivo. 

Problema 2 

Mercadería desactualizada, los protectores 

para celulares son de diseños antiguos. 

Solución al problema 2 

Rotar la mercadería, rematar los protectores 

antiguos con un precio de ganancia mínima 

o al precio costo para rotar el dinero 

invertido en estos productos. 

 
Abastecernos de mercadería nueva, 

modelos actualizados y de marcas 

comerciales. 

Problema 3 

Falta de abastecimiento de repuesto de 

celulares más comerciales. 

Solución al problema 3 

Comprar repuestos de celulares con precios 

bajos, como táctiles, sócalos de carga, glass 

para las pantallas y micros. 

Problema 4 

Falta de capacitación en reparación de 

cambio de glass de la pantalla de los 

celulares, lo cual hace que demoremos en 

entregar el celular reparado al cliente ya 

que se lleva reparar con un colega que si 

realiza este servicio. 

Solución al problema 4 

Capacitarnos en la reparación de cambio de 

glass para pantallas de celular. 

 

Practicar lo aprendido constantemente en 

nuestro rato libre con pantallas malogradas. 

Fuente: elaboración propia 

 

 

En el análisis de marketing de la dimensión producto (tabla 20) se encontraron las causas que 

generan un problema a solucionar esta variable de la herramienta de solución aplicada para 

incrementar la baja rentabilidad en este caso se encontraron 4 causas principales que requieren 

corrección oportuna, con el uso de esta herramienta (Análisis de marketing) se darán soluciones 

importantes a tomar en cuenta para aplicarlo en la empresa. 
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Tabla 21. Análisis de marketing: Precio 
 

Problema 1 

El precio de cambio de glass de las pantallas 

excede al que brinda nuestra competencia 

más cercana ya que el trabajo se manda a 

realizar con otra persona. 

Solución al problema 1 

Aprender a realizar este tipo de reparación 

capacitándonos con el colega que nos ayuda a 

realizar este servicio para que de esta manera 

bajar el precio de esta reparación en el negocio 

y a la vez reducir el tiempo de entrega del 

celular reparado. 

Problema 2 

La mayoría de los clientes buscan precios 

muy bajos. 

Solución al problema 2 

Nivelar los precios a los de la competencia y 

diferenciar nuestro servicio con una atención y 

reparación de garantía. 

Problema 3 

Repuestos escasos o costosos, lo cual no 

ayuda en brindar un precio de servicio de 

reparación más accesible. 

Solución al problema 3 

Buscar mayor variedad de proveedores que 

puedan brindarnos diferentes precios, 

conseguir mayor cantidad de repuestos, lo cual 

pueda ayudar a reducir el costo de nuestro 

servicio. 

Problema 4 

Falta de software para liberación y flasheos, 

para realizar la mayoría de estos servicios se 

acude a un colega técnico que tiene estas 

herramientas lo cual produce que elevemos 

el precio del servicio al cliente en 15 a 20 
soles más con respecto a la competencia. 

Solución al problema 4 

Invertir en software de celular para liberación 

y flasheo, teniendo en cuenta adquirir los más 

importantes que trabajen con la mayoría de 

modelos y marcas, lo cual nos ayudara a 

reducir los precios brindados a los clientes y el 
tiempo de entrega de sus equipos móviles. 

Fuente: elaboración propia 

 

 

En el análisis de marketing de la dimensión precio (tabla 21) se encontraron las causas que 

generan un problema a solucionar en esta variable de la herramienta de solución aplicada para 

incrementar la baja rentabilidad en este caso se encontraron 4 causas principales que requieren 

corrección oportuna, con el uso de esta herramienta (Análisis de marketing) se darán soluciones 

importantes a tomar en cuenta para aplicarlo en la empresa; en este caso se procedió a 

implementar la solución del problema 1 y 4 como se puede apreciar en la implementación de la 

mejora ( ver figura 22,23 y 24). 



72  

Tabla 22. Análisis de marketing: Plaza 
 

Problema 1 

El negocio no cuenta con estrategia de 

entrega de las reparaciones terminadas a 

los clientes. 

Solución al problema 1 

Se realizará entrega de los celulares reparados a las 

casas de los clientes que vivan en zonas cercanas 

al negocio cuando lo soliciten. 

Problema 2 

El negocio no tiene un número donde los 

clientes puedan solicitar información a 

cualquier hora sobre nuestro servicio. 

Solución al problema 2 

Tener un número personal donde los clientes 

puedan comunicarse con el técnico a cualquier hora 

para preguntar precios de un servicio que soliciten. 

Problema 3 

El negocio no realiza una estrategia de 

show room o prueba gratis 

Solución al problema 3 

En este caso se realizará un servicio personalizado 

a los clientes donde se les enseñará la manera de 

un buen uso a sus celulares y mejorar su 

rendimiento. 

Problema 4 

El negocio de reparación de celulares no 

ofrece sus servicios vía internet. 

Solución al problema 4 

A través de la creación de una página web ofrecer 

nuestros servicios y productos a más personas que 

puedan convertirse en nuevos clientes del negocio. 
Fuente: elaboración propia 

 

 

En el análisis de marketing de la dimensión plaza (tabla 22) se encontraron las causas que 

generan un problema a solucionar en esta variable de la herramienta de solución aplicada para 

incrementar la baja rentabilidad en este caso se encontraron 4 causas principales que requieren 

corrección oportuna, con el uso de esta herramienta (Análisis de marketing) se darán soluciones 

importantes a tomar en cuenta para aplicarlo en la empresa; en este caso se procedió a 

implementar la solución del problema 2, 3 y 4 como se puede apreciar en la implementación de 

la mejora ( ver figura 25 y 26) con lo cual se estima seguir atrayendo mayor número de clientes. 
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Tabla 23. Análisis de marketing: Promoción 
 

Problema 1 

El local se encuentra en un lugar con 

poca concurrencia del mercado donde se 

encuentra el negocio lo cual produce que 

muchas personas desconozcan del 

servicio que ofrecemos. 

Solución al problema 1 

Comprar carteles led llamativos para atraer a las 

personas que podrían convertirse en nuevos 

clientes. 

 

Colocar los carteles en lugares estratégicos para 

que las personas puedan notar la existencia del 

negocio en el mercado. 

Problema 2 

El negocio no cuenta con página de 

Facebook que permita que más personas 

conozcan sobre el negocio y donde se 

encuentra ubicado. 

Solución al problema 2 

Crear una página de Facebook donde se 

publicaran todas las ofertas y promociones por 

adquirir el servicio y la venta de accesorios. 

Problema 3 

Falta afiches publicitarios, 

gigantografías, volantes, tarjetas del 

negocio en zonas cercanas al 

establecimiento. 

Solución al problema 3 

Colocar una gigantografía en la entrada del 

mercado donde se encuentra el negocio para 

llamar a nuevos clientes. 

 

Hacer volantes, tarjetas del negocio para entregar 

a personas que preguntes o soliciten el servicio. 

Problema 4 

El negocio no cuenta con ofertas por 

reparaciones realizadas. 

Solución al problema 4 

Crear una política de ofertas y promociones para 

los clientes. 

Fuente: elaboración propia 

 

 

En el análisis de marketing de la dimensión promoción (tabla 23) se encontraron las causas que 

generan un problema a solucionar en esta variable de la herramienta de solución aplicada para 

incrementar la baja rentabilidad en este caso se encontraron 4 causas principales que requieren 

corrección oportuna, con el uso de esta herramienta (Análisis de marketing) se darán soluciones 

importantes a tomar en cuenta para aplicarlo en la empresa; en este caso se procedió a 

implementar todas las soluciones sugeridas ya que no implicaban un costo excesivo además de 

ayudar considerablemente a la atracción de nuevos clientes (ver figura 27, 28 y 29). 
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Tabla 24. Resultado de la encuesta a los clientes durante la mejora 
 

ENCUESTA A LOS CLIENTES SOBRE LOS SERVICIOS BRINDADOS EN LA EMPRESA DE REPARACIÓN DE CELULARES CAPA 

EDAD SEXO P1 P2 P3 P4 P5 P6 

19 F 4 5 3 5 5 4 

22 M 5 4 4 5 4 4 

43 M 5 4 4 5 5 3 

24 F 5 4 4 5 4 3 

25 M 4 5 4 5 5 4 

25 M 5 4 4 5 5 4 

24 M 5 4 3 5 4 4 

21 F 4 4 4 5 5 3 

31 F 5 5 3 4 5 4 

23 M 5 3 4 5 4 3 

45 M 5 4 3 4 5 5 

30 M 3 3 4 4 3 3 

21 M 4 4 3 4 4 3 

18 F 4 3 3 5 4 3 

17 F 5 4 4 5 4 4 

27 M 5 3 4 5 4 3 

50 M 4 3 3 5 4 3 

31 F 4 5 4 5 5 4 

22 M 5 4 4 5 4 4 

25 F 5 5 3 4 3 3 

24 F 5 3 5 4 4 4 

34 M 5 4 5 5 4 4 

44 M 5 5 5 5 5 5 

32 M 4 3 3 4 3 3 

40 F 5 4 4 4 4 4 

28 M 4 3 3 5 3 3 

41 F 5 4 4 4 4 4 

35 M 5 5 5 5 5 5 

22 M 4 4 3 5 4 4 

17 M 4 4 4 4 4 4 

24 M 5 3 3 5 4 3 

20 F 4 4 4 4 4 4 

36 M 5 4 3 5 5 4 

47 F 5 4 4 4 4 3 

23 F 4 4 3 5 4 4 

33 F 5 4 4 4 5 4 

16 M 5 5 5 5 5 4 

40 M 5 4 4 5 5 5 

48 M 5 5 4 5 4 3 

29 M 5 5 5 5 4 4 

36 M 4 4 3 4 3 3 

22 F 4 3 4 4 4 3 

29 M 5 4 4 5 3 3 

24 F 5 4 4 5 4 5 

27 M 5 4 4 5 5 5 

26 F 5 5 4 5 4 5 

61 M 3 3 3 5 3 3 

27 M 5 4 4 5 4 3 

20 M 5 5 4 5 5 5 

31 M 4 4 5 5 4 5 

TOTAL  230 201 191 235 209 185 

Fuente: elaboración propia 
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Para tener en cuenta que es lo que el cliente valora de los servicios ofrecidos en la empresa de 

reparación de celulares CAPA se procedió a realizar una encuesta (ver anexo 22) a 50 cliente 

con un total de 6 preguntas siendo estos los resultados obtenidos en la tabla anterior (ver tabla 

20) según la valoración dada por cada repuesta elegida por los encuestados. 

 
Tabla 25. Ponderación de las repuestas de la encuesta 

 

A Siempre 5 

B casi siempre 4 

C a veces 3 

D casi nunca 2 

E Nunca 1 

 
Fuente: elaboración propia 

 
 

En esta tabla (ver tabla 21) podemos verificar la puntuación que se le brinda a cada respuesta 

del encuestado, si el cliente elige la respuesta siempre (a) su puntación es de 5, de igual manera 

si elige la respuesta casi siempre (b) su puntaje es de 4, a veces (c) con un puntaje 3, casi nunca 

(d) con un puntaje 2 y por último la repuesta nunca (e) con una puntuación de 1. 
 

 

Figura 12. Resultado de la encuesta 
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Según lo apreciado en la presente gráfica (figura 12) nos podemos dar cuenta que el cliente más 

valora es que los trabajadores de la empresa de reparación de celulares CAPA se encuentren 

constantemente capacitado (P4) con una puntuación total de 235 puntos para que de esta manera 

brinde un buen servicio, en segundo lugar, vemos que los clientes consideran que en el negocio 

se brinda un servicio de calidad y garantía (P1) con un puntaje de 230, en tercer lugar los clientes 

prefieren un buen servicio en lugar de apreciar solo los precios bajos (P2) con un puntaje de 

201, por último el cliente considera que en la empresa no se brinda muchas promociones y 

descuentos(P6) por las reparaciones de cambio de glass y pantalla con un puntaje de 185. 

 
Mejora para la rentabilidad 

Debido a que existe variedad de causas que afectan a la rentabilidad del establecimiento de 

reparación de celulares CAPA, de los cuales se ha detectado problemas en el precio ya que hay 

reparaciones que no lo realiza el establecimiento sino que se lleva hacer por otra persona, en 

promoción la empresa no ofrece su servicio por redes sociales, tampoco busca la manera de hacer 

que el local sea más llamativo para las personas que circulan en el mercado donde se encuentra 

el negocio, en el elemento plaza no cuenta con estrategias de entrega de las reparaciones a los 

clientes y por último en el producto la falta de herramientas que faciliten las reparaciones y la 

falta de capacitación en reparaciones de cambio de glass. Se busca mejorar la rentabilidad 

mediante la aplicación del marketing mix que consta con la aplicación de estrategias de mejora 

de las 4 P`s los cuales son Producto, Promoción, Plaza y Precio. 

 
2.7.3. Implementación de la propuesta 

1. Mejora de la dimensión producto 

 Solución 1: Invertir en herramientas que faciliten el trabajo de reparación, escoger las 

más necesarias y que no ocasionen un gasto excesivo. 
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Figura 13. Máquinas para cambio de glass y pantallas 

 

 

En las presentes fotos podemos ver dos máquinas que se ha invertido para poder realizar la 

reparación de cambio de glass y de las pantallas de celulares, estas herramientas facilitaran el 

trabajo cuidando más el celular de los clientes su costo de la máquina lámpara uv es de S/. 40 y 

la máquina plancha separadora de pantallas es S/. 200. 

 
 Solución 2: Comprar repuestos de celulares con precios bajos, como táctiles, sócalos de 

carga, glass para las pantallas y micros. 

 

Figura 14. Comprobantes de la inversión en repuestos para el negocio de reparación de celulares 
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Figura 15. Stock de pantallas táctil y glass para los celulares 

 

 

 

Figura 16. Stock de pantallas táctil y glass para los celulares 
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Figura 17. Sócalos de carga, micros y audio para los celulares y tablet 

 

 

Esta solución implementada en la dimensión producto ayudará al negocio a incrementar el 

número de reparaciones ya que al comprar repuestos para tenerlos en stock hará que más clientes 

opten por nuestro servicio ya que muchos de ellos quieren que la reparación se realice al 

momento y al no tener repuestos a la mano se les dice que se realizara la reparación, pero se 

entregara al día siguiente lo cual no les gusta y no toman nuestro servicio porque necesitan el 

servicio al instante. 
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 Solución 3: Capacitarnos en la reparación de cambio de glass para pantallas de celular. 
 

Figura 18. Certificado de capacitación de cambio de glass para los celulares 

 

 

Con el curso de capacitación sobre el servicio de cambio de glass para las pantallas de los 

celulares se obtendrá más ganancias en el negocio y a la vez se captarán más clientes que 

soliciten este servicio ya que antes se llevaba a realizar esta reparación con técnicos mayoristas 

ocasionando que en el negocio de reparación de celulares CAPA se cobrara un precio más 

elevado que la competencia que si sabe realizar ese servicio además que cuando el cliente 

solicitaba el servicio siempre se le informaba que su celular estaría listo al día siguiente o en 2 

días esto se debe a que el servicio no lo realizábamos nosotros, solo éramos un intermediario. 
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Figura 19. Reparación de cambio de glass de un celular Huawei Y6ll 
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Figura 20. Pantalla sin el glass dañado del Huawei Y6ll 

 

 
 

Figura 21. Trabajador realizando el servicio de cambio de glass a un Huawei P9 lite Smart 
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2. Mejora de la dimensión precio 

 Solución 1: Nivelar los precios a los de la competencia y diferenciar nuestro servicio 

con una atención y reparación de garantía. 

 

Figura 22. Boleta del servicio realizado a un cliente en su celular ZTE A310 

 

 

Figura 23. Boleta del servicio realizado al celular Huawei Y6ll 

 

 

En este caso se observa las boletas de los servicios realizado a los clientes donde a través de la 

capacitación nos hemos podido nivelar a los precios de la competencia además de realizar la 
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reparación de los celulares de los clientes los mismos trabajadores de la empresa de reparación 

de celulares CAPA (ver figura 19 y 21). 

 
 Solución 2: Invertir en software de celular para liberación y flasheo, teniendo en cuenta 

adquirir los más importantes que trabajen con la mayoría de modelos y marcas, lo cual 

nos ayudara a reducir los precios brindados a los clientes y el tiempo de entrega de sus 

equipos móviles. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 24. Compra de softwares de liberación y flasheo de celulares 

 

 

Con esta inversión se obtendrá mayores ganancias en el negocio y se podrá realizar este servicio 

al momento y no como antes que se tenía que llevar el celular del cliente a otro técnico mayorista 

para poder tener ganancias. 
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3. Mejora de la dimensión plaza 

 Solución 1: Tener un número personal donde los clientes puedan comunicarse con el 

técnico a cualquier hora para preguntar precios de un servicio que soliciten. 

 

Figura 25. Tarjeta de presentación del negocio y número de contacto para los clientes 

 

 

 Solución 2: A través de la creación de una página web ofrecer nuestros servicios y 

productos a más personas que puedan convertirse en nuevos clientes del negocio. 
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Figura 26. Creación de página de Facebook del negocio de reparación de celulares 

 

 

A través de la creación de la página de Facebook del negocio de reparación de celulares de 

CAPA se llegará a más posibles clientes potenciales ya que no solo los clientes que conoce el 

negocio podrán visitar nuestra página, sino que las publicaciones también les llegara a sus 

amistades, mediante este medio daremos a conocer las promociones y servicios realizados en el 

negocio. 

 
4. Mejora de la dimensión promoción 

 Solución 1: Comprar carteles led llamativos para atraer a las personas que podrían 

convertirse en nuevos clientes. 
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Figura 27. Cartel led para atraer clientes 

 

Con la compra de cartel led se podrá atraer mayor cantidad de clientes ya que al estar iluminado 

este cartel llamará la atención de las personas que pasen por el lugar y se enteren de la existencia 

del negocio además de informarse de los servicios realizados en el establecimiento. 
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 Solución 2: Colocar una gigantografía en la entrada del mercado donde se encuentra el 

negocio para llamar a nuevos clientes. Hacer volantes, tarjetas del negocio para entregar 

a personas que pregunten o soliciten el servicio. 

 

Figura 28. Cartel publicitario del negocio 

 

 
 

Figura 29. Tarjeta de presentación del técnico del negocio 



89  

2.7.4 Resultados de la implementación 

Resultados de la variable dependiente: Rentabilidad 
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Según el gráfico observado (ver figura 30) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la 

dimensión variable dependiente Rentabilidad marcando una tendencia positiva en subida donde 

se aprecia que después de la mejora se incrementó en 15.92% en comparación de abril y mayo. 

 
2.7.5. Análisis económico y financiero 

 

 
Tabla 28. Inversión de la empresa 

 

Inversión Monto 

Inversión tangible nacional S/. 3,471.50 

Inversión intangible nacional S/. 0 

TOTAL S/. 3,451.50 
Fuente: elaboración propia 
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Análisis costo-beneficio 
 

 

Tabla 29. Estado de ganancia y perdidas 
 

Fuente: elaboración propia 

 
 

Tabla 30. Flujo de caja 
 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 31. Indicadores de Rentabilidad 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Al realizar el flujo de caja se llega a la conclusión que el proyecto es rentable ya que su VAN 

es de S/. 4196.63 y el TIR es de 64% y por último el costo beneficio de la aplicación del 

marketing mix en la empresa de reparación de celulares es de 2.21 lo que quiere decir es que 

por cada sol invertido el negocio se obtendrá de ganancia 2.21 soles. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

III. RESULTADOS 
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3.1. Análisis descriptivo 

a) Resultados de la variable independiente: Marketing Mix 

Dimensión 1: Producto 

Para medir la dimensión producto se tuvo en cuenta el índice de servicio el cual consta en medir 

el nº de celulares reparados sobre el nº de celulares para reparar totales de cada semana, estas 

actividades fueron desarrolladas todos los días durante 8 semanas antes de la mejora (01 de abril 

al 31 de mayo) y 8 semanas después de la mejora (01 de julio al 30 de agosto) tal y como se 

muestra en la siguiente tabla: 

 
Tabla 32. Resultados de la dimensión producto antes y después de la mejora 

 

PRODUCTO 

 

 
Meses 

 

 
Semanas 

 

 
Fecha 

 

N°de celulares 

reparados 

 
N° de 

celulares para 

reparar totales 

 

 
% 

 

 
Resultado 

P
R

E
 -

 T
E

S
T

 

 

Abr-18 

S1 01/04/18 - 08/04/18 17 25 68.00%  

 

 
 

72.79% 

S2 09/04/18 - 15/04/18 13 19 68.42% 

S3 16/04/18 - 23/04/18 14 20 70.00% 

S4 24/04/18 - 30/04/18 9 14 64.29% 

 

May-18 

S5 01/05/18 - 08/05/18 19 26 73.08% 

S6 09/05/18 - 16/05/18 15 19 78.95% 

S7 17/05/18 - 23/05/18 17 22 77.27% 

S8 24/05/18 - 31/05/18 14 17 82.35% 

P
O

S
T

 -
 T

E
S

T
 

 

Jul-18 

S9 01/07/18 - 08/07/18 17 18 94.44%  

 

 
 

92.21% 

S10 09/07/18 - 16/07/18 15 17 88.24% 

S11 17/07/18 - 23/07/18 14 16 87.50% 

S12 24/07/18 - 31/07/18 24 26 92.31% 

 

Ago-18 

S13 01/08/18 - 08/08/18 14 17 82.35% 

S14 09/08/18 - 15/08/18 15 15 100.00% 

S15 16/08/18 - 22/08/18 13 14 92.86% 

S16 23/08/18 - 30/08/18 13 13 100.00% 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 31. Análisis de la dimensión producto (pre test y post test) 

 

 

En la figura 31, se nota la mejora que se tuvo la dimensión producto marcando una tendencia 

positiva en subida donde se aprecia que después de la mejora se incrementó en 19.42% en 

comparación de abril y mayo. 
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El promedio del producto Después obtenido en la aplicación del marketing mix es de 0,9221 

(media), los valores medios del conjunto de datos del producto después fueron de 0,9259 

(mediana), los valores del producto después se encuentran alejados a la media en 0,06117 

(Desviación estándar). El máximo valor del producto después es de 1. 
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Dimensión 2: Precio 

Para medir la dimensión producto se tuvo en cuenta el índice de precio el cual consta en medir 

el precio anterior restándole el precio actual, dividiéndolo sobre el valor del precio actual de 

cada semana, estas actividades fueron desarrolladas todos los días durante 8 semanas antes de 

la mejora (01 de abril al 31 de mayo) y 8 semanas después de la mejora (01 de julio al 30 de 

agosto) como vemos en la tabla siguiente: 

 
Tabla 35. Resultados de la dimensión precio antes y después de la mejora 

 

PRECIO 

Meses Semanas Fecha 
Precio 

anterior 

Precio 

actual 
% Resultado 

P
R

E
 -

 T
E

S
T

 

 

Abr-18 

S1 01/04/18 - 08/04/18 110 100 10.00%  

 

 
 

7.63% 

S2 09/04/18 - 15/04/18 110 100 10.00% 

S3 16/04/18 - 23/04/18 110 100 10.00% 

S4 24/04/18 - 30/04/18 110 100 10.00% 

 

May-18 

S5 01/05/18 - 08/05/18 100 95 5.26% 

S6 09/05/18 - 16/05/18 100 95 5.26% 

S7 17/05/18 - 23/05/18 100 95 5.26% 

S8 24/05/18 - 31/05/18 100 95 5.26% 

P
O

S
T

 -
 T

E
S

T
 

 

Jul-18 

S9 01/07/18 - 08/07/18 100 80 25.00%  

 

 
 

25.00% 

S10 09/07/18 - 16/07/18 100 80 25.00% 

S11 17/07/18 - 23/07/18 100 80 25.00% 

S12 24/07/18 - 31/07/18 100 80 25.00% 

 

Ago-18 

S13 01/08/18 - 08/08/18 100 80 25.00% 

S14 09/08/18 - 15/08/18 100 80 25.00% 

S15 16/08/18 - 22/08/18 100 80 25.00% 

S16 23/08/18 - 30/08/18 100 80 25.00% 

Fuente: elaboración propia 



98  

 

Figura 32. Análisis de la dimensión precio (pre test y post test) 

 

 

Según el gráfico observado (ver figura 32) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la 

dimensión precio marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que después de 

la mejora se incrementó en 17.37% en comparación de abril y mayo. 
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El promedio del precio antes obtenido en la aplicación del marketing mix es de 0,7630 (media), 

los valores medios del conjunto de datos del precio antes fueron de 0,7630 (mediana), los valores 

del precio antes se encuentran alejados a la media en 0,0253364 (Desviación estándar). El 

máximo valor del producto antes es de 0,1; los valores del precio después fueron omitidos por 

el programa SPSS ya que los datos son constantes y no contienen variación alguna. 

 
Dimensión 3: Promoción 

Para medir la dimensión promoción se tuvo en cuenta % de promociones aplicadas en el cual se 

toma en cuenta las promociones aplicadas a los clientes por el servicio sobre el total de 

promociones proyectadas por el negocio, estas actividades fueron desarrolladas todos los días 

durante 8 semanas antes de la mejora (01 de abril al 31 de mayo) y 8 semanas después de la 

mejora (01 de julio al 30 de agosto) tal y como se muestra en la siguiente tabla: 

 
Tabla 37. Resultados de la dimensión promoción antes y después de la mejora 

 

PROMOCIÓN 

 
Meses 

 

Semanas 

 

Fecha 

 

Promociones 

aplicadas 

Total de 

promociones 

ptoyectadas 

 

% 

 

Resultado 

P
R

E
 -

 T
E

S
T

 

 

Abr-18 

S1 01/04/18 - 08/04/18 2 8 25.00%  
 

 
 

29.69% 

S2 09/04/18 - 15/04/18 3 8 37.50% 

S3 16/04/18 - 23/04/18 2 8 25.00% 

S4 24/04/18 - 30/04/18 1 8 12.50% 

 

May-18 

S5 01/05/18 - 08/05/18 4 8 50.00% 

S6 09/05/18 - 16/05/18 2 8 25.00% 

S7 17/05/18 - 23/05/18 2 8 25.00% 

S8 24/05/18 - 31/05/18 3 8 37.50% 

P
O

S
T

 -
 T

E
S

T
 

 

Jul-18 

S9 01/07/18 - 08/07/18 6 8 75.00%  
 

 
 

50.00% 

S10 09/07/18 - 16/07/18 3 8 37.50% 

S11 17/07/18 - 23/07/18 4 8 50.00% 

S12 24/07/18 - 31/07/18 3 8 37.50% 

 

Ago-18 

S13 01/08/18 - 08/08/18 5 8 62.50% 

S14 09/08/18 - 15/08/18 2 8 25.00% 

S15 16/08/18 - 22/08/18 5 8 62.50% 

S16 23/08/18 - 30/08/18 4 8 50.00% 

Fuente: elaboración propia 
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Según el gráfico observado (ver figura 33) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la 

dimensión promoción marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que después 

de la mejora se incrementó en 20.31% en comparación de abril y mayo. 

 



101  

El promedio de la promoción antes obtenido en la aplicación del marketing mix es de 

0,2969(media), los valores medios del conjunto de datos de la promoción antes fueron de 0,25 

(mediana), los valores de la promoción antes se encuentran alejados a la media en 0,11452 

(Desviación estándar). El máximo valor de la promoción antes es de 0,50. 

 

 
 

 

El promedio de la promoción después obtenido en la aplicación del marketing mix es de 

0,50(media), los valores medios del conjunto de datos de la promoción después fueron de 0,50 

(mediana), los datos de la promoción después están lejanas a la media en 0,16366 (Desviación 

estándar). El máximo valor de la promoción después es de 0,75. 
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Dimensión 4: Plaza 

Para medir la dimensión plaza se tuvo en cuenta % de clientes atendidos en el cual se considera 

nº de clientes atendidos sobre el total de clientes que llegan al negocio ya sea a preguntar por 

los precios de reparación sin la obligación de adquirir el servicio de cada semana, estas 

actividades fueron desarrolladas todos los días durante 8 semanas antes de la mejora (01 de abril 

al 31 de mayo) y 8 semanas después de la mejora (01 de julio al 30 de agosto) como podemos 

analizar en la tabla siguiente: 

 
Tabla 40. Resultados de la dimensión plaza antes y después de la mejora 

 

PLAZA 

 
Meses 

 
Semanas 

 
Fecha 

N° de 

clientes 

atendidos 

 

Total de 

clientes 

 
% 

 
Resultado 

P
R

E
 -

 T
E

S
T

 

 

Abr-18 

S1 01/04/18 - 08/04/18 37 58 63.79%  

 

 

60.86% 

S2 09/04/18 - 15/04/18 32 50 64.00% 

S3 16/04/18 - 23/04/18 19 35 54.29% 

S4 24/04/18 - 30/04/18 28 50 56.00% 

 

May-18 

S5 01/05/18 - 08/05/18 33 61 54.10% 

S6 09/05/18 - 16/05/18 52 67 77.61% 

S7 17/05/18 - 23/05/18 34 50 68.00% 

S8 24/05/18 - 31/05/18 26 53 49.06% 

P
O

S
T

 -
 T

E
S

T
 

 

Jul-18 

S9 01/07/18 - 08/07/18 47 67 70.15%  

 

 

60.45% 

S10 09/07/18 - 16/07/18 37 52 71.15% 

S11 17/07/18 - 23/07/18 43 75 57.33% 

S12 24/07/18 - 31/07/18 53 102 51.96% 

 

Ago-18 

S13 01/08/18 - 08/08/18 34 72 47.22% 

S14 09/08/18 - 15/08/18 44 73 60.27% 

S15 16/08/18 - 22/08/18 37 60 61.67% 

S16 23/08/18 - 30/08/18 30 47 63.83% 

Fuente: elaboración propia 
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Según el gráfico observado (ver figura 34) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la 

dimensión plaza marcando una tendencia irregular donde se aprecia que después de la mejora 

se disminuyó en 0.41% en comparación de abril y mayo, pero esto no quiere decir que la mejora 

fue negativa, por el contrario, comparando los datos de la cantidad de clientes que se acercaron 

al negocio y de los que adquirieron los servicios después de la mejora aumento 

considerablemente. 



104  

 
 

El promedio de la plaza antes obtenido en la aplicación del marketing mix es de 0,6086(media), 

los valores medios del conjunto de datos de la plaza antes fueron de 0,5990 (mediana), los 

valores de la plaza antes se encuentran alejados a la media en 0,09271 (Desviación estándar). El 

máximo valor de la plaza antes es de 0,78. 
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El promedio de la plaza después obtenido en la aplicación del marketing mix es de 

0,6045(media), los valores medios del conjunto de datos de la plaza después fueron de 0,6097 

(mediana), los valores de la plaza después se encuentran alejados a la media en 0,08267 

(Desviación estándar). El máximo valor de la plaza después es de 0,71. 

 
b) Resultados de la variable dependiente: Rentabilidad 

Para medir las dimensiones de la presente variable (margen bruto y margen operacional), se 

tomó en cuenta los datos previos lo cual permitió tener conocimiento de la situación real antes 

de la aplicación de la herramienta de mejora, esta información se encuentra evidenciado en la 

tabla nº 15, como resultado se obtuvo la siguiente tabla mediante la aplicación de la estadística 

descriptiva antes de la aplicación de la variable independiente. 
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Tabla 43. Resultados de la variable dependiente Rentabilidad antes y después de la mejora 
 

RENTABILIDAD 

 

Meses 

 

Semanas 

 
Margen 

bruto 

 
Margen 

operacional 

 
P= M.Bruto * 

M.Operacional 

 

% 

 

Resultado 

P
R

E
 -

 T
E

S
T

 

 

Abr-18 

S1 0.6454 0.1144 0.0738 7.38%  

 

 

5.20% 

S2 0.4274 0.0437 0.0187 1.87% 

S3 0.6296 -0.0039 -0.0025 -0.25% 

S4 0.6854 -0.0775 -0.0531 -5.31% 

 

May-18 

S5 0.4263 0.2240 0.0955 9.55% 

S6 0.4576 0.2405 0.1100 11.00% 

S7 0.5516 0.2196 0.1211 12.11% 

S8 0.4692 0.1121 0.0526 5.26% 

P
O

S
T

 -
 T

E
S

T
 

 

Jul-18 

S9 0.5642 0.3457 0.1950 19.50%  

 

 

21.12% 

S10 0.6159 0.3579 0.2204 22.04% 

S11 0.5574 0.3513 0.1958 19.58% 

S12 0.6706 0.3529 0.2367 23.67% 

 

Ago-18 

S13 0.6050 0.2800 0.1694 16.94% 

S14 0.6374 0.4130 0.2632 26.32% 

S15 0.5405 0.3564 0.1926 19.26% 

S16 0.5556 0.3898 0.2166 21.66% 

Fuente: elaboración propia 
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Según el gráfico observado (ver figura 35) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la 

dimensión variable dependiente Rentabilidad marcando una tendencia positiva en subida donde 

se aprecia que después de la mejora se incrementó en 15.92% en comparación de abril y mayo. 

 
Tabla 44. Estadísticos descriptivos de la rentabilidad antes de aplicar el marketing mix 

 

 

El promedio de la rentabilidad antes de la aplicación del 

marketing mix es de 0,0520 (media), los valores medios del conjunto de datos de la rentabilidad 

antes fueron de 0,0632 (mediana), los valores de la rentabilidad antes se encuentran alejados a 

la media en 0,06051 (Desviación estándar). El máximo valor de la rentabilidad antes es de 0,12. 
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Tabla 45. Estadísticos descriptivos de la rentabilidad después de aplicar el marketing mix 
 

 

El promedio de la rentabilidad después de la aplicación del 

marketing mix es de 0,2112(media), los valores medios del conjunto de datos de la rentabilidad 

después fueron de 0,2062 (mediana), los valores de la rentabilidad después se encuentran alejados 

a la media en 0,02943 (Desviación estándar). El máximo valor de la rentabilidad después es de 

0,26. 
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Dimensión 1: Margen bruto 

Tabla 46. Resultados de la dimensión margen bruto antes y después de la mejora 
 

Margen Bruto 

 
Meses 

 
Semanas 

Utilidad 

bruta 

 
Ventas 

% Margen 

de beneficio 

 
% 

 
Resultado 

P
R

E
 -

 T
E

S
T

 

 

Abr-18 

S1 395 612 0.6454 64.54%  

 

 

53.66% 

S2 362 847 0.4274 42.74% 

S3 323 513 0.6296 62.96% 

S4 292 426 0.6854 68.54% 

 

May-18 

S5 685 1607 0.4263 42.63% 

S6 685 1497 0.4576 45.76% 

S7 540 979 0.5516 55.16% 

S8 427 910 0.4692 46.92% 

P
O

S
T

 -
 T

E
S

T
 

 

Jul-18 

S9 839 1487 0.5642 56.42%  

 

 

59.33% 

S10 776 1260 0.6159 61.59% 

S11 879 1577 0.5574 55.74% 

S12 686 1023 0.6706 67.06% 

 

Ago-18 

S13 605 1000 0.6050 60.50% 

S14 923 1448 0.6374 63.74% 

S15 954 1765 0.5405 54.05% 

S16 1089 1960 0.5556 55.56% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según 
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el gráfico observado (ver figura 36) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la dimensión 

margen bruto marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que después de la 

mejora se incrementó en 5.67% en comparación de abril y mayo. 

 
Tabla 47. Estadísticos descriptivos del margen bruto antes de aplicar el marketing mix 

 

 

 

El promedio de la dimensión margen bruto antes obtenido en la aplicación del marketing mix 

para incrementar la rentabilidad es de 0,5366 (media), los valores medios del conjunto de datos 

del margen bruto antes fueron de 0,5104 (mediana), los valores del margen bruto antes se 

encuentran alejados a la media en 0,10538 (Desviación estándar). El máximo valor del margen 

bruto antes es de 0,69. 
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Tabla 48. Estadísticos descriptivos del margen bruto después de aplicar el marketing mix 
 

 

 

El promedio de la dimensión margen bruto después obtenido en la aplicación del marketing mix 

para incrementar la rentabilidad es de 0,5933 (media), los valores medios del conjunto de datos 

del margen bruto después fueron de 0,5846 (mediana), los valores del margen bruto después se 

encuentran alejados a la media en 0,4616 (Desviación estándar). El máximo valor del margen 

bruto antes es de 0,67. 



112  

Dimensión 2: Margen operacional 
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Según el gráfico observado (ver figura 37) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la 

dimensión margen operacional marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que 

después de la mejora se incrementó en 24.68% en comparación de abril y mayo. 

 
Tabla 50. Estadísticos descriptivos del margen operacional antes de aplicar el marketing mix 

 

 

El promedio de la dimensión margen operacional antes 

obtenido en la aplicación del marketing mix para incrementar la rentabilidad es de 0,1091 

(media), los valores medios del conjunto de datos del margen operacional antes fueron de 0,1133 

(mediana), los valores del margen operacional antes se encuentran alejados a la media en 

0,11624 (Desviación estándar). El máximo valor del margen operacional antes es de 0,24. 
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Tabla 51. Estadísticos descriptivos del margen operacional después de aplicar el marketing 

mix 

 

El promedio de la dimensión margen operacional después 

obtenido en la aplicación del marketing mix para incrementar la rentabilidad es de 0,3559 

(media), los valores medios del conjunto de datos del margen operacional después fueron de 

0,3547 (mediana), los valores del margen operacional después se encuentran alejados a la media 

en 0,03838 (Desviación estándar). El máximo valor del margen operacional después es de 0,41. 

 
3.2. Análisis inferencial 

3.2.1. Análisis de la hipótesis general 

Hipótesis Alternativa (Ha): La aplicación del marketing mix incrementa la rentabilidad en la 

empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 
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Contrastación de la hipótesis general 

- Hipótesis Nula (Ho): La aplicación del marketing mix no incrementa la rentabilidad en la 

empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 

 
- Hipótesis Alternativa (Ha): La aplicación del marketing mix incrementa la rentabilidad en la 

empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 
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Tabla 53. Comparación de medias de rentabilidad antes y después con T Student 
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Tabla 54. Estadísticos de prueba T Student para la rentabilidad 
 

Fuente: elaboración propia con SPSS 23 
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- Hipótesis Alternativa (Ha): La aplicación del marketing mix incrementa el margen bruto en la 

empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 
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asume para el análisis de la contrastación de la hipótesis el uso de un estadígrafo Paramétrico, 

para este caso se utilizará la prueba de T Student. 

 
Contrastación de la segunda hipótesis especifica 

- Hipótesis Nula (Ho): La aplicación del marketing mix no incrementa el margen operacional en 

la empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 

 
- Hipótesis Alternativa (Ha): La aplicación del marketing mix incrementa el margen operacional 

en la empresa de reparación de celulares CAPA, La Victoria, 2018. 
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IV. DISCUSIÓN 
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Durante el desarrollo de la presente tesis se ha demostrado que la aplicación del marketing mix 

incrementa la rentabilidad de la empresa de reparación de celulares CAPA, lo cual permitió 

observar cambios evidentes en el negocio, en la dimensión margen bruto y margen operacional 

permitiendo así establecer estrategias como base fundamental para mejora de la organización. 

 

Como se puede apreciar al realizar el presente proyecto de investigación queda demostrado que 

la rentabilidad ha aumentado en 30,62% ((media después – media antes) /media antes) 

encontrado luego de la aplicación de la prueba T Student, como resultado de la sig. (Bilateral) el 

p= 0,000 a un nivel de significancia de 0,05. 

 

Asimismo Sánchez (2015) en su diseño de plan estratégico de marketing se obtuvo que la 

rentabilidad mejoro a un 25% logrando aumentar la satisfacción al cliente en 15%, ya que se 

dieron cuenta que los métodos y estrategias del producto mejoran los servicios, presentación y 

beneficios futuros, las estrategias de precio formalizaran y estandarizaran los precios de los 

productos para un mejor manejo administrativo, la estrategias de plaza se enfocaron en usar 

masivamente los medios digitales para atraer una mayor cantidad de clientes a través de 

promociones y por último en cuanto a la distribución, los medios a utilizarse serán el local y la 

página web, por ende las estrategias se enfocan en mejorar y fortalecer la rentabilidad. 

 
Por otra parte, se ha llegado al resultado que el marketing mix incrementa el margen bruto en la 

empresa de reparación de celulares CAPA en un 10,56%. A la vez en el trabajo Dachiardi (2015) 

en un ingreso de ventas de 506,000 en 12 meses de medición obtuvo un margen bruto de 31% 

mediante el uso los elementos del marketing mix conocidos como producto, precio, promoción 

y plaza. 

 
Por último, el margen operacional en la empresa de reparación de celulares mediante la 

aplicación de las estrategias planteadas y ejecutados usando la herramienta de mejora marketing 

mix obtuvo un incremento de 24,68% (226, 21% con la formula), por lo tanto, mediante el uso 

de esta variable de mejora y sus dimensiones el margen operacional de la empresa seguirá en 

alza. Los resultados corroboran con los de Quispe (2017) luego ejecutar la gestión 
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por procesos, a través de sus dimensiones mapa de procesos y mapa de interacciones mejoro el 

margen operacional en 13, 62 %, por lo cual se puede deducir que al pasar de los periodos esta 

dimensión seguirá aumentando su porcentaje mediante el adecuado uso de esta herramienta de 

mejora. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

V. CONCLUSIONES 
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Para determinar la herramienta de la ingeniería empresarial a aplicar se tomaron en cuenta 

diferente fuentes donde se hacía uso de la implementación del marketing mix, en el cual, 

mediante formato de recolección de datos, uso del análisis de marketing, matriz de priorización 

para encontrar la estrategia que producirá mayor beneficio a la empresa de reparación de 

celulares CAPA incrementando la rentabilidad que será medida en función a sus ventas 

semanales. 

 
Al hacer el estudio de los datos otorgados por el establecimiento el resultado de la rentabilidad 

antes de la mejora fue muy baja lo cual no ayudaba en el crecimiento del negocio con un 5,20 

%, después de la creación de estrategias y ejecución de estas a través del uso del marketing mix 

se produjo mejoras evidentes siendo así que la rentabilidad de las 8 semanas de post - test fue 

de 21,12%, por consiguiente, según la medida estadístico descriptivo la media de la rentabilidad 

aumento en total un 30,62%. 

 
De la aplicación del marketing mix se puede determinar que las estrategias usadas en dimensión 

producto y precio aumentaron rápidamente las ventas netas del negocio produciendo así el 

incremento del margen bruto después de la mejora con 59,33% en cambio los resultados 

obtenidos antes de la mejora de fueron de 53,66%, produciendo un incremento del margen bruto 

del negocio después de la aplicación de la herramienta de 10,56 %. 

 
De los resultados obtenidos mediante la aplicación del marketing mix se llega a que mejora el 

margen operacional de la empresa ya que antes de su aplicación se obtuvo un 10,91% total en 

sus 8 semanas de medición realizadas en el mes de abril y mayo a la vez teniendo en cuenta que 

en la semana 3 y cuatro se obtuvo porcentajes negativos lo cual se deduce como perdida durante 

esos periodos; mientras que después de la aplicación el margen operacional durante su periodo 

de medición siendo realizados en el mes de julio y agosto el resultado fue de 35,59%; por lo 

tanto el incremento de esta dimensión después de la aplicación de la herramienta de mejora fue 

de 24,68%. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

VI. RECOMENDACIONES 
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Se recomienda a la empresa de reparación de celulares CAPA, continuar con la aplicación del 

marketing mix ya que genera estrategias que ayudan al beneficio de las ventas y la publicidad 

del negocio haciendo que mayor cantidad de clientes se acerquen a este establecimiento, a la 

vez la finalidad de esta aplicación es incrementar la rentabilidad constantemente. 

 
Se recomienda mantener el uso del análisis de marketing en función a las 4 p´s del marketing 

mix ya que refrescara las ideas en estrategias para aplicar las que generen menor costo y mayor 

beneficio en la empresa, además de la capacitación constante en nuevo tipo de reparación como 

fue el curso de cambio de glass y pantallas de los celulares, ya que esto produjo un incremento 

en los ingresos del negocio porque el trabajo se realizaba en el negocio y no se manda a reparar 

con técnicos terceros ahorrando tiempos de entrega y mayor porcentaje de ganancia neta. 

 
Se recomienda a la empresa de reparación de celulares CAPA, no descuidar las estrategias de 

promoción ya que esto incentiva y hace que los clientes sientan agrado de tomar nuestro servicio, 

además de capacitar constantemente a los trabajadores en las reparaciones ya que esto producirá 

siempre ganancias ya que la mayoría de los técnicos de celulares no se realizan varios servicios, 

sino que se enfocan en uno solo, por lo tanto, el negocio tiene una ventaja sobre ellos, además 

el dueño del negocio debe invertir en herramientas que ayuden a facilitar las reparaciones y 

cubrir la demanda ya que el beneficio producido por estas es mucho mayor que el costo de estos. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

Fuente: elaboración propia 

 

Problema general Objetivo General Hipótesis General Variables Dimensiones Indicador 

¿Cómo el marketing 

mix incrementa la 

rentabilidad de la 

empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018? 

Determinar cómo el 

marketing mix 

incrementa la 

rentabilidad de la 

empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018.  

El marketing mix 

incrementa la 

rentabilidad de la 

empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018. 

VI 

Marketing 

Mix 

Producto 

 
𝑁º𝑐𝑒𝑙𝑢𝑙𝑎𝑟𝑒𝑠 𝑟𝑒𝑝𝑎𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠

𝑁º 𝑐𝑒𝑙𝑢𝑙𝑎𝑟𝑒𝑠 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑟𝑒𝑝𝑎𝑟𝑎𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
× 100 

 

Precio 
𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟 − 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙
× 100 

Promoción 
𝑃𝑟𝑜𝑚𝑜𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑎𝑝𝑙𝑖𝑐𝑎𝑑𝑎𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑝𝑟𝑜𝑚𝑜𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑦𝑒𝑐𝑡𝑎𝑑𝑎𝑠
× 100 

Problemas 

específicos 

Objetivos 

específicos 

Hipótesis 

especificas 
Plaza 

𝑁º 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠
× 100 

¿Cómo el marketing 

mix incrementa el 

margen bruto de la 

empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018? 

Determinar cómo el 

marketing mix 

incrementa el 

margen bruto de la 

empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018.  

El marketing mix 

incrementa el 

margen bruto de la 

empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018. 
VD 

Rentabilidad 

Margen bruto 

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠
 

× 100 

¿Cómo el marketing 

mix incrementa el 

margen operacional 

de la empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018? 

Determinar cómo el 

marketing mix 

incrementa el 

margen operacional 

de la empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018 

El marketing mix 

incrementa el 

margen operacional 

de la empresa de 

reparación de 

celulares CAPA, La 

Victoria, 2018. 

Margen 

operacional 

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 − 𝑔. 𝑑𝑒 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖ó𝑛

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠
× 100 
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Anexo 2. Carta de presentación de validación de instrumentos a través de juicio de 

expertos 
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Anexo 3. Certificado de validez del instrumento (Experto Nº 1) 
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Anexo 4.  Certificado de validez del instrumento (Experto Nº 2) 
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Anexo 5. Certificado de validez del instrumento (Experto Nº 3) 
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Anexo 6. Formato de recolección de datos de la dimensión producto 
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Anexo 7. Formato de recolección de la dimensión precio 
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Anexo 8. Formato de recolección de datos de la dimensión plaza 
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Anexo 9. Formato de recolección de datos de la dimensión promoción 

 

 



147 
 

Anexo 10. Formato de recolección de datos de la dimensión margen bruto 

 

 



148 
 

Anexo 11. Formato de recolección de datos de la dimensión margen operacional 
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Anexo 12. Certificado de capacitación para implementación de la mejora 
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Anexo 13. Comprobante de compra de repuestos para implementación de la mejora 
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Anexo 14. Comprobante de pago de herramientas y materiales para la implementación de 

la mejora 
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Anexo 15. Comprobante de pago de las herramientas de liberación y flasheo para 

implementación de la mejora 
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Anexo 16. Apuntes de ventas del mes de abril 
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Anexo 17. Apuntes de ventas del mes de mayo 
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Anexo 18. Cajas de liberación adquiridas para la implementación de la mejora 
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Anexo 19. Gastos de operación desglosada 
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Anexo 20. Ventas y costo de ventas diario 
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Anexo 21. Ventas y costo de ventas diario antes de la mejora 
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Anexo 22. Entrevista a los clientes sobre el servicio brindado en el negocio de 

reparación de celulares Capa, La Victoria, 2018 

DATOS GENERALES: 

Edad: ____   Sexo: ____  Fecha: __/__/__ 

1. ¿El servicio brindado en el negocio de reparación de celulares CAPA es de calidad 

y garantía”? 

            a) Siempre  b) Casi siempre  c) A veces  d) Casi nunca  e) Nunca 

 

2. ¿Usted como cliente valora el buen servicio brindado en el negocio de reparación 

de celulares CAPA en lugar de los precios bajos? 

      a) Siempre  b) Casi siempre  c) A veces  d) Casi nunca  e) Nunca 

 

3. ¿En el local de reparación de celulares CAPA el servicio de reparación de los 

celulares la mayoría de veces es rápido y oportuno? 

a)  Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca 

 

4. ¿Cree usted que los trabajadores del negocio de reparación de celulares CAPA 

deben capacitarse constantemente para ofrecer un buen servicio a sus clientes? 

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca 

 

5. ¿Recomendaría a sus amistades el servicio brindado por los trabajadores del 

negocio de reparación de celulares CAPA? 

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca 

 

6. ¿Considera usted que en el negocio de reparación de celulares aplican descuento 

y promociones por los servicios de cambio de pantalla y glass solicitado por los 

clientes? 

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca 

a) Siempre = 5  

b) Casi siempre = 4   

c) A veces = 3   

d) Casi nunca = 2   

e) Nunca = 1
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