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RESUMEN

En la presente investigacion “Aplicacion del marketing mix para incrementar la rentabilidad en
la empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018, se tiene como objetivo general
aplicar el marketing mix para incrementar la rentabilidad en la empresa de reparacion de
celulares CAPA, La Victoria, 2018, el cual se ejecutdé mediante una estructura de trabajo
planteado en un diagrama de Gantt, se desarrollaron estrategias para mejorar las caracteristicas
del servicio proporcionado por la empresa basado en la aplicacion del marketing mix con sus
cuatro dimensiones conocidos como producto, precio, promocién y plaza. La metodologia de
investigacién para su desarrollo es de enfoque cuantitativo, asi mismo el tipo de investigacion
es aplicada, de disefio cuasi experimental. La poblacion estuvo conformada por la rentabilidad
del negocio en funcidn a sus ventas durante 8 semanas de estudio antes y después de la mejora.
La muestra es igual a la poblacién, por lo tanto, son 8 semanas de estudio, por lo cual no se tiene
un muestreo. La técnica empleada fue la observacion y la ficha de observacion, como también
la validacion de juicio de expertos. Para el andlisis de datos se utilizé el programa SPSS Version
23, en cual se aplicé el uso de la estadistica descriptiva e inferencial de la variable en estudio.
Como conclusién del trabajo investigacion se acept6 la hipotesis general, siendo asi que la
aplicacion del marketing mix mejora la rentabilidad en la empresa de reparacion de celulares
CAPA, La Victoria, 2018; el cual se evidencio que el marketing mejoro en 30,62 % la
rentabilidad.

Palabras clave: Marketing mix, rentabilidad, validacion 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 | 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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I. INTRODUCCION



1.1. Realidad problematica

1.1.1. Global

“Lafalta de capacitacion de los pequefios empresarios, esta propiciando que tengan bajas ventas.
Federico Alanis, consejero Canacintra, destacé que, ademas. Hacen falta certificaciones.
Explico que a esto se debe el rezago en ventas, asi como el nulo crecimiento de estas empresas
que, pese a la adversidad, estan logrando mantenerse. Se requieren créditos para darle
competencia al mercado nacional e internacional. Una de las soluciones, es pegarnos a las Pymes”
(Tovar, 2017, péarr. 1).

El primer encuentro de negocios de Fuerza Pymes tiene con finalidad principal mostrar ante el
mercado lo producido por las pequefias y medianas empresas [...] La disminucion de ventas en
los ultimos afios produce perdidas 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
asociacion es ayudar a los empresarios de los negocios que estan pasando por perdidas a seguir
siendo constantes con sus suefios y no piensen que necesitan de bastante inversion con la buena
cantidad de socios agremiados con negocios familiares, a traves de esta organizacion 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).

Gonzales, nos informa sobre el problema de las bajas ventas en las microempresas de Nicaragua
lo siguiente:

A medias. Asi estan trabajando las micro, pequefias y medianas empresas, a excepcion de los
productores de cuero calzado se las ingenian para mantener los mismos niveles de produccion.
Este comportamiento en la demanda de vestuario y calzado de produccién nacional refleja la

desaceleracidn que ha registrado en el pais.

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

llevo a la reduccion del personal a la mitad.
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Claudia Ordofiez, presidenta de la camara de Textil Vestuario, miembro del consejo
nicaraguense del micro, pequefia y mediana empresa (Conimipyme), explica que las empresas
que demandan uniformes antes hacian un solo pedido y ahora lo hacen por areas de trabajo.

“Ha estado bajo en las pymes, esto esta a nivel general, en las medianas empresas y grandes con
las que trabajamos, tienen dificultades con los pagos, no estan haciendo los pagos a tiempo o
estan comprando la mitad de los pedidos y las pymes que venden en los mercados estan
reportando lo mismo”, afirmé Ordofiez. La representante gremial dice que solo el 40 por ciento
de las metas establecidas lograron en el primer trimestre del afio y que en los dos Ultimos afios
han ejecutado un plan de reduccion de costo, sacrificando principalmente a los trabajadores,

calidad de insumos y ajuste en los procesos de elaboracion 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 poniamos 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 camara nicaragiiense de cuero y calzado, dijo que los duefios de
las microempresas son los mas afectados, porque estan trabajando solo tres dias por la reducida

demanda.

“Las empresas que estan trabajando son las que desarrollan mas capital, algunas que estan

exportando, otras estan en alianzas con algunas distribuidoras méas grandes”.

INFORMALIDAD LIMITADA CRECIMIENTO

Por su parte Alejandro Delgado, presidente de la cAmara de cuero y calzado nicaragiiense, dijo
que en el caso de las microempresas el principal obstaculo 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 mas pequefios mientras que las empresas grandes no tienen

competencia.
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En el pais solo hay una empresa grande y formal que ofertas uniformes, la mayoria de las
empresas que necesitan de estos servicios no encuentran mas 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 dia por lo cual siempre busca nuevos
métodos para lograrlo, una estrategia para implementar es la creacion de péaginas web para

impulsar al negocio a traves de este medio.

Para Peru, 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
pais, Marcos Arambur( nos dice que tener una pagina web crea confianza y atrae visitas al
negocio. No obstante, solo el 17% de negocios pymes cuenta con web propia [...] Para los
negocios pequefos, una web significa una ventana que expone toda su informacion. El acceso
digital de estos datos crea un aumento del 35% en las oportunidades de ventas

(Diario gestion, 2017, p.1).

Sanchez, en su informe periodistico para el diario Pert 21 nos plante la siguiente interrogante:
¢Alguna vez te has preguntado por que cierran las empresas? ;Qué hace que las empresas no
sean rentables?

Ademas 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 opinidn equivocada o incorrecta, pero sin

una estrategia no obtendra 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 participacion. No podra 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 analisis interno como
organizacion y un analisis externo investigando el mercado de referencia.

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

con impacto que esperas, 0 si no piensas en los beneficios que pueden traer.
A continuacion, se puede apreciar datos importantes sobre las causas que afrontan las
microempresas en el Peru lo cual influye mucho en el problema de la baja rentabilidad de estos

negocios.

Factores que Lirnitan el Crecimiento de las MYPES en el Pert

Area Factores Frecienda
Administrativos  Gestion de recursos humanos 38
Administrativos ~ Temas contables y finanGeros 20
Administrativos Gestion administrativa 19
Administrativos Capacitacion 16
Operativos Estrategias de marketing 22
Operativos Establecimiento de precios 2
Operativos Produccién 21
— Operativos Control de inventarios n
by Operativos Proveedores 2
g Estratégicos Acceso a capital 31
% Estratégicos Investigadon de mercados 30
§ Estratégicos Planeamiento a largo plazo 20
= Externos Corrupdion/informalidad 26
2 Externos Tecnologla 22
5 Externos Competencia 7
9-5 Externos Estado
z Personales Motivacion de terceros n
§ Personales Educadon 7
Personales Experiencia

Figura 1. Factores que limitan el crecimiento de las MYPES en el Per(
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Caracterfsticas de los Informantes

Entravistados distribuldos por edad

Fdad Cantidad de Porcentaje de
empresaios empresaros

[ 25 3 33 30k 3 7%,

D 34 342 3005 5 A6%%

Mis die 43 anos 3 2%

Total ] 100F%

Entrevistados distribuldos por nivel educativo

Wil educative Cantidad de Porcentaje de
ormpresyios empresanios
Estudios securdanio fi G5
Fstudios técnicos 1 ¥
Estudios universitaios 4 Hi'¥
Total 11 1068%:

Entravistados distribuldos por sector

Sartod Empresas Porcantaje
Industria z 18%
Construccon . 18%
Camerclo g A6
Semviclos ? 15%
Total 11 100

Entrevistados distribuldos por afios de la empresa

Fuente: Centrum catolica (s.f.)

Anos de Fmpresas Porcentaje
funcionamiento

Hasta & anos 279
De 72 12an0s § A
Mas de 13 anos 3 279
lotal 11 100

Figura 2.Caracteristicas de los informantes

1.1.3. Local

La empresa de reparacion de celulares CAPA, se encuentra en el distrito de La Victoria, durante
el Gltimo afio el duefio 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 galeria Mesa Redonda mas conocido como Las Malvinas.

Se cree que el enfoque de posicionamiento en el mercado, ha hecho que el duefio 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 eldesarrollo
del e-commerce. Resultado de este descuido por parte del duefio, es que el nivel de ventas en el

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

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

Lo primero que se realizd fue conocer la situacion actual de la empresa de reparacion de

celulares mediante la siguiente lluvia de ideas:

Tabla 1. Lluvia de ideas

Falta de rotacion de mercaderias
Falta de herramientas que faciliten el
trabajo

Competencia reconocida cercana
Poca llegada de clientes

CARLOS (COLABORADOR) GENO (DUENO)
Falta de capacitacién en nuevas Altos costos
reparaciones Baja productividad
Baja rentabilidad Repuestos defectuosos
Baja calidad de servicio Falta de variedad de proveedores
No hay maquinas calentadoras Existen herramientas defectuosas
Mercaderia desactualizada Lugar poco llamativo

Fuente: elaboracion propia

Una vez identificados los problemas se realizé una evaluacion a 2 trabajadores del area de

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

CAPA.

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

evaluacion de cada problema detectado en la lluvia de ideas. Cada uno de ellos sera 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. Evaluacion de aspectos del problema

PROBLEMAS

O

TOTAL

Baja rentabilidad

Falta de capacitacion en nuevas reparaciones

Mercaderia desactualizada

Competencia reconocida cercana

Lugar poco llamativo

Falta de rotacion de mercaderias

Falta de herramientas que faciliten el trabajo

Poca llegada de clientes

baja calidad de servicio

Altos costos

Baja productividad

Existen herramientas defectuosas

RN RNN NN N w N w|w| ot
RIERNRFRIRINNNN W N W RO
Nwwww DD olo|lol|lo|o

Falta de variedad de proveedores

Fuente: elaboracion 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 empresade reparacion de celulares

CAPA con la colaboracion del supervisor y el colaborador.

Tabla 3. Causas de la baja rentabilidad

TRABAJADORES CAUSAS

- Falta de publicidad

- Falta de promocién

- Falta de maquinas con software de celular.
- Falta de vaniedad de proveedores.

- Clientes buscan precios muy bajos.

- Lugar poco llamativo.

GENO

- Falta de capacitacion en nuevo tipo de reparaciones.
- Falta de capacitacién en ventas

- Poca variedad de mercaderia

CARLOS - Falta de rotacion de mercaderia

- Falta de herramientas que facilitan el trabajo

- Competencia cercana

- Poca llegada de clientes

Fuente: elaboracion propia

22



Analizar el problema de baja rentabilidad del local de reparacion de celulares CAPA, realizamos
el esquema de causa y efecto (Ishikawa) para especificar los diferentes motivos de esta cuestion,

las cuales fueron producto de las preguntas realizadas a las personas que se encuentran en la
empresa.
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Fuente: elaboracion propia

POLITICAS

Clientes Falta de
tuscan _ publicidad
precios \e—
muy bajos
o Falta de
T promocion
rotacion de \e——
mercaderia
I.Q
A
Competencia
Falta de reconocida
maguinas para |  cercana
desensamblar |
las pantallas \ Poca
P llegada de
\ clientes
e
PLANTA

GENTE
Falta de
capacitacion en
nuevo tipo de
Falta de reparaciones
capacitacion R
en ventas X
¥
R
Falta de Falta de
proveedores herramientas
-\ de trabajo
.vl.‘-‘____vA—-
Falta de
software para Mercaderia
celulares desactualizada
e —— __.7.".‘.l‘- — p———
PROCESOS

Figura 3. Diagrama de Ishikawa

Baja

Rentabilidad
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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 aplicard una de las herramientas técnicas mas importantes de la

ingenieria empresarial para obtener resultados positivos que incrementaran la rentabilidaddel

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

De la evaluacion efectuada con el apoyo del duefio (D) y su colaborador (C); Se realiz6 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

=4y Muyalta = 5.

Tabla 4. Evaluacion de las causas del diagrama de Ishikawa

TIPO

CAUSAS

GENO

CARLOS

TOTAL

Politicas

Clientes buscan precios muy bajos

Falta de rotacién de mercaderia

Falta de publicidad

Falta de promocion

Gente

Falta de capacitacion en ventas

Falta de capacitacion en nuevo tipo de
reparaciones

B BRINWNN

Ol | RWIN N

© |o|O1 oW

Planta

Falta de maquinas para desensamblar
las pantallas

Competencia reconocida cercana

Poca llegada de clientes

Procesos

Falta de proveedores

Falta de software para celulares

Falta de herramientas de trabajo

Mercaderia desactualizada

WIN W WNN W

NIFRIWINDNIN DN

GwWo| oA~ O1

TOTAL

(o2}
(op}

Fuente: elaboracién propia

Al encontrar las razones mas relevantes, se procedio ingresar los datos al siguiente cuadro para

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

proporcionados por el duefio y su colaborador (Tabla 4).
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Tabla 5. Valoracién de causas del diagrama de Ishikawa

Frecuencia | Frecuencia %
o
Ll absoluta acumulada - Acumulado
F_alta de capacitacion en nuevo g 9 136364 13.64
tipo de reparaciones
Falta de capacitacion en ventas 8 17 12.12 25.76
Falta de software para celulares 6 2 9.09 3485
Falta de publicidad 5 2 7.58 42.42
Falta de promocion 5 33 7.58 50.00
Falta de maquinas para - o
desensamblar las pantallas > 38 758 3758
Falta de proveedores 5 43 7.58 65.15
Mercaderia desactualizada 5 48 e 72 73
Competencia reconocida cercana 4 52 6.06 78.79
Poca llegada de clientes 4 56 6.06 84.85
(bjl;antcs buscan precios muy 4 60 6.06 90.91
208
Falta de rotacion de mercaderia 3 a3 4.55 95 45
Falta de herramientas de trabajo 3 66 4.55 100.00
TOTAL 66 100
Fuente: elaboracion propia
GRAFICO DE PARETO
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Figura 4. Grafico de Pareto
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En el gréfico de Pareto podemos ver que los 8 primeros datos causan el 80% de problemas en
general, es decir, falta de informacion en nuevos tipos de reparaciones, falta de formacion en
ventas y falta de software. Por ese motivo, se pondré en marcha el Marketing mix para mejorar
los resultados obtenidos hasta la fecha y asi incrementar la rentabilidad del negocio de
reparacion de teléfonos mejorando el servicio prestado a los clientes, aumentando asi el

beneficio del negocio.

Estratificacion

En el diagrama de estratificacion se aprecia que el area con mayores problemas es la de servicio
ya que contiene un 45% de los problemas que ocasionan la baja rentabilidad en la empresa de
reparacion de celulares CAPA de distrito de La victoria.

F
ESTRATIFICACION
50%
45%
=3 40%
<4
s 35%
c
rg 30%
@©
S 25%
o]
= 20%
%" 15%
T 10%
5%
0% S

SERVICIO VENTAS PUBLICIDAD

Figura 5. Diagrama de estratificacion
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Alternativas de solucién
Tabla 6. Alternativas de solucidn

Criterios Total
Alternativas Costo | T. ejecucion | Beneficio | Adaptabilidad
Marketing Mix 2 1 3 2 g
Gestion de. procesos de 2 3 5 4 14
comercializacién
Marketing Digital 4 4 5 3 16

Fuente: elaboracion propia

La alternativa de solucion que mas se adecua a las causas del problema fundamental enla
empresa de reparacion de celulares CAPA es el marketing mix ya que esta herramienta de la
ingenieria empresarial de menor costo, tiempo de ejecucion y adaptabilidad para mejorar la baja
rentabilidad.

Matriz de priorizacion

Tabla 7. Matriz de priorizacicn

& & 3 =

LY
Q 2 5 @’
P R & & & & @ o ° S &
ov xb‘b & /S LG &/ L& S @‘:p & >
WS NP e/ & F N S &7 & o 3
S T S ES O SUAPS ’,,}Q° &S & &
& & E &
SERVICIO 3 2 | 4 4 | ato| 13 5% 10 | 130 | 5 |Marketing mix
VENTAS 2 1 2 1 |mepio| s 28% 7 | s6 g |Gestion de procesos de
COmErClaIIZaClOn
PUBLICIDAD 2 1 1 2 |mepbio| s 28% s | 40 2 |Marketing digital
Total de problemas 7 4 7 8 29 100% 0

Fuente: elaboracion propia

La matriz de priorizacion nos ayuda a tener una vision mas amplia de los problemas encontrados
en la empresa de reparacion de celulares CAPA, determinando asi que el nivel de criticidad del
area de servicio es Alto ademas de contener la mayor cantidad de problemas con un nimero
total de 13; la medida de solucion a implementar para el problema principal el cual es la baja
rentabilidad del negocio de la empresa de reparacion 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 “reparacion de celulares
CAPA” para los meses de enero, febrero y marzo, se pudo mostrar un bajo margen de
rentabilidad del negociodurante antes de aplicar el Marketing Mix.

Tabla 8. Margen bruto antes de la mejora

Margen bruto
utilidad % Margen
Meses Semanas Ventas de %
bruta . .
beneficio
51 774 1376 0.56 56%
Enero Afio 52 789 1468 0.34 54%
2018 53 667 1310 0.51 51%
sS4 290 1183 0.50 50%
53 359 TEB 0.46 46%
Febrero S6 627 1279 0.49 49%
Afio 2018 57 973 2471 0.29 39%
S8 331 762 0.46 46%
59 643 1534 0.42 425
Marzo Afio 510 412 700 0.59 59%
2018 511 323 TBT 0.41 41%
512 436 alall] 0.66 B6%
TOTAL 6944 14318 0.48 L%

Fuente: elaboracion 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

Margen operacional

Meses Semanas e Utilidad Gasto jd,E % Ma rgeIn‘ de o%
bruta operacion | oOperacion

51 1376 L 325 0.3263 32.63%

Enero ano 52 1468 789 325 0.3161 31.61%
2018 53 1310 667 325 0.2611 26.11%

5S4 1183 590 325 0.2240 22.40%

55 788 339 325 0.0431 4.31%

Febrero ano S6 1279 627 325 0.2361 23.61%
2018 57 2471 973 325 0.2622 26.22%

S8 7o2 351 325 0.0341 3.41%
59 1534 643 325 0.2073 20.73%
Marzo aino S10 FO0 412 325 0.1243 12.43%
2018 511 TaT 323 325 -0.0025 -0.25%
512 oo0 436 325 0.1682 16.82%
TOTAL 14318 6944 3900 0.1834 18.34%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 10. Rentabilidad antes de la mejora

RENTABILIDAD
Margen Margen | P=M.bruto®
Meses Semanas i .

bruto operacional | M.operacion
51 0.56 0.3263 0.1835 18.35%
Enero aiio 52 0.54 0.3161 0.1699 16.99%
2018 53 0.51 0.2611 0.1329 13.29%
54 0.50 0.2240 0.1117 11.17%
55 0.46 0.0431 0.01597 1.97%
Febrero ano S6 0.49 0.2361 0.1158 11.58%
57 0.39 0.2622 0.1033 10.33%
58 0.46 0.0341 0.0157 1.57%
59 0.42 0.2073 0.0869 B.69%
Marzo afo 510 0.59 0.1243 0.0732 7.32%
511 0.41 -0.0025 -0.0010 -0.10%
512 0.66 0.1682 0.1111 11.11%
TOTAL 0.48 0.1834 0.0935 9.35%

Fuente: elaboracion propia
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Rentabilidad Enero, febrero y marzo

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

-5.00%

Fuente: elaboracién propia

Figura 6. Rentabilidad antes de aplicar el Marketing Mix

Segun lo apreciado en la presente gréfica (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 marketingmix y la baja rentabilidad, ya sea por separado o ambas en una misma
investigacion. Por ello, acontinuacion, veremos algunas referencias que pueden ser valiosas para
el proposito de la presente investigacion, estas seran tanto referencias internacionales como

nacionales.

1.2.1. Internacionales

DACHIARDI, Leonardo (2015) en su investigacion 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 titulo profesional de Mercadeo y Negocios Internacionales, en la
Universidad Auténoma 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 metodologia fue un documento que describe una estrategia comercial con el objetivo
de agregar competitividad y mayores ventas a un negocio. Con este pensamiento se disefia la
mision y vision 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 compafiia, encontrando asi sus
fortalezas y debilidades. Una vez han sido definidas, el plan considera los objetivos a alcanzar,
y en consecuencia se disefian las estrategias para lograr esos objetivos. Se establecen a
continuacion los presupuestos de mercadeo y de ventas con los respectivos indicadores de
control y evaluacién 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, Maria y LANDABURU, Erick (2014) en su investigacion titulada: Plan
Estratégico de marketing para mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A.
distribuidora de tableros de madera para la construccion y acabados, para obtencion del titulo

de Ingeniero comercial, en la Universidad Politécnica Salesiana de Guayaquil, Ecuador. ElL
objetivo de la investigacidn segiin los autores es: Desarrollar un plan estratégico de marketing
para el incremento de las ventas de la empresa MIZPA 5 A distribuidora de tableros de madera
para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil. En cuanto a la metodologia de

investigacidén es de tipo descriptiva, de disefio cualitativo — cuantitativo. La conclusion del
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proyecto: La Administracién de Mizpa S.A. debe estar predispuesta a cualquier cambio que se
produzca en el entorno de los tableros, pues cualquier alteracion debe ser incorporada en el plan
de marketing para asi cumplir con éxito el objetivo planteado sin que éste sea un obstaculo para

el desarrollo de la empresa.

SALAZAR, Laura (2014) en su investigacion titulada: Plan de marketing: Café y chocolate una
propuesta cualitativa para la comercializacién, para obtener el titulo 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 Auténoma de Buenos Aires como primer destino estratégico,
importado con marca blanca desde Colombia y que llevara por marca AMER para la Republica
Argentina. En la metodologia se utilizd fuentes primarias basadas en la observacion de las
variables producto, mercado objetivo y la relacion entre ellas, acompariando este proceso con el
apoyo de un tutor especialista en el rea de importacion, exportacion y comercio internacional.
El autor concluyo que las estrategias de marketing fueron pensadas para un proyecto inicial o
piloto para C.A.B.A el cual incluye el tipo de negociacion con el productor para el suministro

del producto, la descripcidn del producto y su comercializacion.

SANCHEZ, Maria (2015) en su investigacion titulada: Disefio de un plan estratégico de
marketing para mejorar la rentabilidad de la empresa Estudio Teade Cia. Ltda., para obtener
el titulo profesional de Ingeniero Comercial, en la Universidad Pontificia Universidad Catolica
de Ecuvador, Quito, Ecuador. El objetivo principal de la investigacidn sera de caricter
administrativo con el fin de ayudar al desarrollo del negocio para que aumente sus ventas v
rentabilidad en el afio 2015 a través del plan de marketing que se propondra. Para lograrlo, se
desea obtener informacién acerca del mercado de clientes a los que se ha seleccionado como
meta v conocer el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Estudio Teade Cia. Ltda.
La autora concluye que los principales objetivos del plan de marketing son: aumentar las ventas
mensuales entre 15% v 25% y aumentar la satisfaccion del cliente entre 10% vy 20%. Aquello
para lograr mejorar la rentabilidad de la empresa v fidelizar a los clientes v que refieran mas
clientes. También nos dice que el ROI de Marketing previsto sera de 31%; es decir que por cada

délar invertido se obtendra § 0.31 de retorno.
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SOLORZANO, Placida (2015) en su investigacion titulada: Estrategia de marketing para
mejorar los niveles de rentabilidad en la empresa “gran constructor” de la ciudad de
Babahoyo, para optar al titulo de Magister en administracion de empresas, en la Universidad
técnica de Babahoyo, Los rios, 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

promociones o publicidad. En la actualidad, el marketing piblico es considerado un soporte
técnico de auténtico y real orientacidn al mercado, habiendo seguido una constante evolucion
en funcién al grado de alcanzado de satisfaccion de los intereses de la organizacién v de los
clientes. La metodologia de investigacién. La hipotesis general la estrategia de marketing
influye directamente en los niveles de rentabilidad de la empresa “gran constructor”™ La
metodologia de investigacion es de enfoque cualitativo de disefio no experimental. El autor
concluyd que el nivel de conocimiento sobre gestion de marketing basado en las estrategias de
marketing, su aplicacién en la empresa “gran constructor” dedicada a la venta de productos para
la construccién de wviviendas de partes de los directivos, empleados v trabajadores es

practicamente nula.

1.2.2. Nacionales

COLONA, Juan y ORBEGOSO, Victor (2015) en su investigacion titulada: Plan de marketing
para incrementar el nivel de ventas de una empresa comercializadora de neumaticos, para
obtener el titulo en Maestria en Ingenieria Industrial, de la Universidad Privada del Norte,
Trujillo, Peru. El objetivo general fue disefiar un plan de marketing, para incrementar el nivel
de ventas de una empresa comercializadora de neumaticos. La hipotesis de la investigacion fue
un plan de marketing incrementard el nmivel de ventas de una empresa comercializadora de
neumaticos en la provincia de Trujillo, puesto que al mejorar las herramientas de Marketing:
creando una oferta de marketing que satisfaga una necesidad, decidiendo cuanto se cobrara,
como se pondra a disposicion de los clientes objetive v como se comunicard la oferta
persuadiéndolos de sus beneficios, se podra establecer v mantener relaciones redituables con el
cliente, al entregarle valor v satisfaccion superiores. La investigacion fue un estudio descriptivo
cuyo disefio es de investigacion no experimental. Esta investigacion se concluyd que como

producto del analisis de los factores criticos 1dentificados en la problematica v con la
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implementacion de un plan de marketing propuesto se logré6 mejorar las herramientas de
marketing mix en un periodo de corto plazo, lo que permitira a la empresa comercializadora de

neumaticos incrementar sus ventas.

CORONEL, Aldo (2016) en su investigacion titulada: Estrategias de Marketing mix para el
incremento de ventas en la fabrica de dulces finos “Briining” S.A.C., para optar el grado de
Licenciado en Administracion, en la Universidad Sefior de Sipan, Lambayeque, Perd. El estudio

tiene como objetivo principal “Determinar la existencia de una relacion entre las estrategias de
Marketing Mix v el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos “Briining™ S A C.

Lambaveque — 20167, La hipdtesis pretende probar es: “5i existe relacion entre las estrategias
de Marketing Mix v el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos “Brining™ 8 A C.
Lambaveque — 2016. En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacidn es; aplicativo, de
disefio pre experimental. La conclusién a la que llego la investigacién se centra en los resultados
que se obtuvieron se concluye que, a partir de la prueba de la investigacion, se obtuvo resultados
que definen a las dimensiones del Marketing Mix tales como las estrategias de producto, precio,

plaza v promocién son las que influyen en el aumento de ventas.

HERRERA, Noelia (2017) en su investigacion titulada: Influencia del marketing digital en la
rentabilidad econdémica de pymes de Lima Norte en el segmento de fabricacion vy
comercializacion de muebles de madera, para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas, en la Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Peru. El objetivo
general fue determinar la influencia del Marketing Digital en la Rentabilidad economica de
MYPES de Lima Norte en el segmento de fabricacion y comercializacién de muebles de madera.
La metodologia fue de tipo descriptivo correlacional causal y de disefio no experimental
transversal. El autor concluye que, segun la encuesta aplicable, las micro y empresas medianas
de Lima norte en el segmento de fabricacion y comercializacién de muebles, la gran mayoria
cuentan con al menos una computadora e internet para el dia habil. 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 mencién de
tener cuentas en las redes sociales, mas 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 investigacidn titulada: Aplicacion del marketing
mix para incrementar el nivel de ventas de la barberia Sector 7, para obtener el titulo de
Licenciado en Administracion, en la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. El
objetivo general es determinar si la aplicacion del Marketing Mix incrementara el nivel de ventas
de la Barberia Sector 7, en la ciudad de Trujillo. La hip6tesis de investigacion: en qué medida
la aplicacién del marketing mix incrementara el nivel de ventas en la barberia Sector 7, en la
ciudad de Tryillo. La metodologia empleada es de tipo aplicativo, como instrumentos se
utilizaron encuestas, entrevistas v analisis documental como técnicas v los cuestionarios como
instrumentos de aplicacion, de disefio cuasi - experimental. Los resultados del estudio indicaron
gue para lograr incrementar las ventas se debe aplicar correctamente el marketing mix v
utilizando el analisis FODA se identificd las principales fortalezas: la experiencia del personal
W atencion personalizada; asi mismo como las principales debilidades: no cuenta con un plan de
marketing ¥ no cuenta con un buen posicionamiento; la principal oportunidad es la
disponibilidad de nuevas tecnologias v la mayor amenaza es el incremento de la competencia.
Luego se implementd el plan de accién, dirigido principalmente a las tendencias tecnolégicas
de utilizar las redes sociales como medio de comunicacion con sus clientes para conocer sus
preferencias y dar a conocer sus servicios y promociones. Finalmente se concluyo que el

marketing mix influye en el nivel de ingresos y posicionamiento de la empresa.

QUISPE, Santos (2017) en su investigacidn titulada: dplicacidn de la gestién por mejorar la
rentabilidad econdmica del producto compra de deuda del banco BBVA continemtal, para
obtener el titulo de ingeniero empresarial, en la Universidad César Vallejo, Lima, Pemi. El
estudio tiene como objetivo principal: “Determinar como la gestion por procesos mejora la
rentabilidad econdmica del producto compra de deuda del Banco BBVA Continental”™ La
hipétesis que pretende probar es: “La aplicacién de la gestidn por procesos mejora
significativamente la rentabilidad econémica del producto compra de deuda del Banco BBVA
Continental”. En cuanto a la metodologia, el tipo de mvestigacion es: tipo experimental; de

disefio cuast experimental La conclusion en que se centra el trabajo es: De los resultados
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obtenidos en la presente investigacion se observa que la gestion por procesos mejora la
rentabilidad econdmica del producto compra de deuda del Banco BBEVA Continental
obteniéndose un valor de p= 0,001 un nivel de significancia de 0,05. Los resultados estadisticos
de contrastacion de hipétesis que se realizaron mediante una prueba no paramétrica Wilcoxon
para muestras relacionadas en la pre prueba y post prueba, evaluadas en un periodo de 13 semanas
cada uno, demostrando asi que la rentabilidad mejora 87,9%.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marco teorico
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, distribucion y plaza. Esos
cuatro elementos se conocen como las 4Ps del marketing (producto, precio, plaza y promocion).
Estas variables pueden considerarse elementos tradicionales que cuenta el negocio para lograr metas
trazadas por la alta direccidn. Para lo cual se necesita que los cuatro elementos del mix de marketing se

mezclen con gran relacion y se sincronicen para lograr una perfeccion entre ellas. (2014, parr. 1).

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

www.RobertoEspinosa.es

Figura 7. Las 4 Ps del Marketing Mix

Fuente: Espinoza (2014)
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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 usopor
seleccion 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 teoria de las «cuatro pes»,

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

s  Product --> Producto
» Place --= Distribucion - Venta
» Promotion| --> Promocién

» Price --= Precio

Sobre la combinacion y clasificacion de los cuatro elementos del marketing mix en la decision
hacen analizar algunos innovadores las estrategias de la organizacion. Segun el criterio que se
tenga existen otras variables que van a constatar las actividades del marketing de la empresa.
Considere por un momento cuanto puede cambiar el precio de un producto, si la investigacion
y el analisis competitivo toman en cuenta el tipo de mercado; por tanto, podemos decir que el
éxito de un negocio vendra creado por el perfecto conocimiento y analisis de los diferentes
elementos del marketing que influyen en sus actividades y; a través de la implementacion del

plan de marketing; lograran los objetivos marcados (Muiiiz, 2014, p. 14).

El mix de marketing es la fusion de componente que funciona actualmente en la empresa para
llegar a su publico y lograr los objetivos trazados. Las decisiones deben ser construidas de forma
adecuada para la planificacion de los elementos. EI marketing consiste en la creacion 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 distribucion,

plan de promocion para su difusion y adquisicion (Fernandez, 2015, p.65).
“El marketing se ocupada de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de

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

(Philip Kotler)
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Dimensiones del Marketing Mix
A continuacion, se brinda una breve descripcion de los cuatro elementos que componen el

marketing mix:

Producto Plaza
o~ Variedad Canales de venta
o Disefio Loglstica
N Marca
g Tamafio
S Empaque
=2
E Promocién
- Precio inicial Comunicacién
g Descuentos Publicidad
T Condiciones de pago Merchandising

Relaciones pablicas

Figura 8. Marketing Mix, las cuatro P

Dimension 1: Producto

El producto es el componente del marketing mix con mas importancia ya que lleva consigo los
bienes o servicios ofrecidos por la empresa, siendo asi el canal por el cual los clientes satisfacen
sus necesidades. Por este motivo se llega a la conclusion 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, parr. 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, asesorias,

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 aerolineas, comercio minorista, la comunicacion

inaldmbrica y los servicios de reparacion (Schnarch, 2013, péarr.1).

Genwords (2017, parr. 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 fisico o un servicio [...] La duracion 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 mas la demanda una vez que el producto llega
a su declinacién de ventas. Las organizaciones deben crear las mejores combinaciones posibles

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

Es todo aquel bien material o inmaterial que es introducido al mercado para cubrir la demanda
de los clientes en el mercado. Al bien material se le denomina producto v al inmaterial servicio,
de ahi que la principal caracteristica diferenciadora sea la tangibilidad del bien en cuestidn

(Mufiiz, 2014, p.7).

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

/\

Venlas

wd

Tiempo

Figura 9. Periodo de vida de un bien o servicio de la empresa
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En general, los duefios 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 caracteristicas 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: % indice de servicio

N° de celulares reparados
100

N° de celulares para reparar totales

Fuente: elaboracion propia

Salida de productos= (venta de accesorios + celulares reparados)
Productos entrantes = (compra de accesorios para venta + celulares que requieren de nuestro

servicio).

Dimension 2: Precio

El precio en el marketing mix es aquel por el cual el negocio obtiene utilidades. La estrategia de
precio que escojamos nos ayudara a colocar de manera positiva 0 negativa nuestro productoen
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, parr.3).

Genwords (2017, parr. 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 area especifica. Si un negocio es nuevo en el mercado, no puede
implementar la estrategia de un precio elevado ya que el cliente no se sentira identificado con

esta y es muy poco probable que desee adquirir el producto o servicio con aquel costo. En el
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futuro los consumidores pueden considerar pagar precios elevados por los productos ofrecidos

considerando la calidad, disefio y duracion, pero durante el inicio de esta es muy dificil hacerlo.

Los precios son la percepcidn que tiene un cliente de un producto ya que si un cliente siempre
siente que el precio es muy bajo pensara 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

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

Se concluye que los precios demasiados elevados haran que los costos superen a los beneficios
que podria tener el cliente al comprar dicho producto por tal motivo valorara su el dinero sobre
tu servicio o articulo. Siempre se debe analizar los precios de los competidores, al establecer el
precio de venta de articulo la organizacion debe estar segura de los atributos que este ofrece al
consumidor (Genwords, 2017, parr. 21-22).

Para Schnarch define el precio como:

[...] La cantidad recibida por un producto o servicio. En términos mas 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 mas influyente en la decision de un comprador. En las Gltimas décadas, otros factores
se han vuelto mas 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: % indice de precio

Precio del anterior — Precio actual
x 100

Precio actual
Fuente: elaboracion propia

Dimension 3: Plaza o distribucion
La distribucion es el proceso eficiente de planificacion, medicidn, control de caja y costos,

movimiento y almacenamiento de materias primas e inventarios de productos (en proceso y
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finalizado), asi como el flujo de informacion 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, manipulacién de productos o
distribucion, debe coordinarse como un solo sistema para minimizar los costos de distribucién

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

“La distribucion 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, pérr. 4).

Para Monferrer (2013, p.131) nos dice que: La distribucion o plaza como instrumento del mix
de marketing reune lo relacionado al consumo. Es decir, pone el producto a su distribucion 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 distribucion crea tres utilidades fundamentales:

Utilidad de tiempo: pone al producto o servicio al alcance del cliente en el instante que este lo
solicite, esta en las estanterias esperando que el comprador lo desee y evitandole 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 posesion: con la aprobacion y uso del producto.

Se dice que la distribucion 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 ejecucion

y control ha de desarrollarse con cuidado; ya que a diferencia de los demas la distribucién

necesita colaboracion del exterior.
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Entre estas decisiones se encuentran:
- Disefio y seleccion del medio de distribuir el producto.
- Dimension de los lugares de la venta del producto o servicio,
- Distribucion fisica o logistica
- Relaciones del medio de distribucion (establecer mejoras de la cooperacion, armonia

entre los miembros para solucionar problemas).

Indicador de plaza: % de cliente atendidos

N2 de clientes atendidos

x 100
Total de clientes

Fuente: elaboracion propia

Dimension 4: Promocién

Schnarch (2013, pérr. 1-6), la combinacién de promocidn de una organizacion, [...], Incluye la
combinacion especifica 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 promocion es una estrategia de marketing

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

Segun Monferrer (2013, p. 151) nos dice que la promocién:

[...] Es la transmision de informacion del comerciante al cliente, cuya capacidad se expone al
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 promocion 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, soncinco las primordiales herramientas de promocion a utilizar en toda

organizacion:

Publicidad: traspaso de informacidn personal (se dirige a todo el mercado) y retribuir la
presentacion y promocion de las ideas de los servicios o articulos o medios de anuncios
pagados por el vendedor en que el mensaje sera controlado por el anunciante.
Promocion de ventas: actividad que mediante el uso de materiales econémicos, tratan de
estimular a corto plazo del producto.

Relaciones publicas: 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 obtendrd al adquirir nuestro servicio o
producto.

Marketing directo: grupo de herramientas de comunicacion que abarca medios como el
internet, celular, television. Para sugerir la venta de segmentos de mercado especificos

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

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

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

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

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

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

Definiendo la promocién:

¢Cdmo nos conoceran y compraran los clientes?

Puede anunciarse en directorios telefonicos.

Publicidad por paginas web o redes sociales.

Anuncios publicitarios cerca al establecimiento del negocio.
Telemarketing para ofrecer sus servicios o productos.
Ofertas por la adquisicion de nuestros servicios

Descuentos a los clientes mas recurrentes
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Indicador de promocion: % Promociones aplicadas

Promociones aplicadas

- x 100
Total de promociones proyectadas

Fuente: elaboracion propia

b) Variable dependiente: Rentabilidad

Para Definicion MX (2014, parr.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 permitird mejorar el desarrollo
de esta y su crecimiento en el tiempo para su expansion en nuevos mercados. La rentabilidad
se calcula en funcion de un capital involucrado o invertido, restando a la venta netas el costo de
ventas y los gastos de operacion para generar una utilidad que ayudara a concluir si la empresa

es rentable o no.

Para MyTripleA (2017, parr.1) nos menciona que la rentabilidad es cualquier tipo de accion que
genera utilidades a la empresa a través de canales de comunicacion, materiales, recursos de
financiamiento y el uso de recurso humano con la meta de cumplir con lo propuesto por el
negocio, mientras mas 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 comercializacion del producto produciendo una positiva

utilidad a la organizacion.

La rentabilidad se puede clasificar segun el tiempo:

e Rentabilidad anual: Es aquel nivel de porcentaje obtenido por el beneficio o pérdida que
se podria tener en el negocio en un plazo de 365 dias. El calculo de la rentabilidad anual

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

e Rentabilidad media: Es resultado de la suma de la rentabilidad todos los periodos
trabajados hasta cierta fecha divididos entre las diferentes operaciones entre el nimero

total de rentabilidad obtenida, como resultado de esta operacion se obtiene la
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rentabilidad media. Si estas operaciones se resuelven durante un periodo de un afio se
llamara rentabilidad media anual, y 6 meses serd rentabilidad semestral y asi

sucesivamente segun la necesidad de la empresa.

A primera vista, la rentabilidad en cualquier negocio esta en funcion de los ingresos, costos y
gastos (n=f (ingreso, costos, gastos). EI modelo varia para cada sector o industria, y cada
elemento depende a su vez de otros, y esta de otras y asi sucesivamente. Ademas, 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 més en el negocio (El financiero, 2014, parr.1).

Dimensiones de rentabilidad
Se define al comportamiento o desempefio de un proceso que permite encontrar deviaciones
positivas 0 negativas a la empresa, como también permite conectar dos medidas relacionadas

gue nos mostrara una proporcion de la una con la otra.

Dimension 1: Margen Bruto
Se da al porcentaje o porcion 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 organizacion, la diferencia entre el precio de venta y el costo que
incluye la produccién 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 algln tipo de impuestos.

Al realizar esta operacion se podra 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 cubririan la
realizacion 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 operacién 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 analisis (Economipedia, 2015, pérr. 1-6).

El margen de utilidad bruta es la diferencia entre los ingresos de la organizacién y su costo de
ventas de produccién. Esto compromete restar las ventas que tiene el negocio, todos aquellos
gastos que han propiciado la elaboracion del producto. Para determinarla, suponer la venta solo

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

Indicador: %Margen de beneficio

ventas netas — costo de ventas 100

Ventas netas

Fuente: elaboracion propia

Dimension 2: Margen Operacional

Segun 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
produccidn y los gastos de operacion 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 periodo analizado sobre

las utilidades brutas.

Los ingresos operativos son un célculo de mucha relevancia para el estado de resultados de la
organizacion esto es la prueba de los ingresos de las acciones de venta de productos de la
empresa. El indicador del margen de operacion que los margenes operativos que evidencian el

nivel de eficiencia que tiene la compafiia. Si el resultado de los margenes es bajo indican que la

48



empresa necesita reforzar las estrategias de ventas y promocion para incrementar los ingresos y

disminuir los gastos operacionales.

La busqueda de variedad de proveedores ayudara a tener diferentes precios de los productos
que se adquieren de estos y poder reforzar la negociacion con ellos ya que ellos no querran
perder relacion nosotros para poder reducir costos, como también mejorar los procesos que
incluyen la realizacion o venta del producto o servicio seran beneficiosos para aumentar el

margen operacional (2018, parr.5).

El margen de utilidad operativa se puede detallar como un indice 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, parr. 4).

Indicador: % Margen de operacion

ventas netas — costo de ventas — gasto de operacion 100

ventas netas
Fuente: elaboracion propia

1.3.2. Marco conceptual
a) Marketing mix: “El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las definiciones mas breves de marketing es complacer una

necesidad de manera rentable” (Philip Kotler).

b) Producto: El producto es el componente del marketing mix con mas importancia ya que
lleva consigo los bienes o servicios ofrecidos por la empresa, siendo asi el canal por el
cual los clientes satisfacen sus necesidades. Por este motivo se llega a la conclusion que

el producto debe concentrarse en llenar dichas necesidades y no en cumplir sus propias
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d)

f)

expectativas. Dentro de este elemento del marketing mix se engloba propiedades para
mejorar la imagen de nuestro producto y marca. (Espinosa, 2014, parr. 13-16).

Precio: Genwords (2017, parr.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 area especifica. Si un negocio es nuevo en
el mercado, no puede implementar la estrategia de un precio elevado ya que el cliente
no se sentird identificado con esta y es muy poco probable que desee adquirir el producto
0 servicio con aquel costo. En el futuro los consumidores pueden considerar pagar
precios elevados por los productos ofrecidos considerando la calidad, disefio y duracion,

pero durante el inicio de esta es muy dificil hacerlo.

Plaza o distribucion: La distribucién es el proceso de planeacién, instrumentacion,
control eficaz del efective v el costo, el flyjo v almacenamiento de materias primas e

inventarios de productos (en proceso v terminados), asi como el flujo de informacidn
respectivo desde el punto de origen hasta el cliente final, cuyo propésito es cumplir con
los requusitos del consumidor. Esto establece que, una empresa, en todas sus actividades
de transporte, almacenamiento, manejo de productos o canales de distribucidn deben
coordinarse como un sistema cuvo propdsito sea minimizar el costo de la distribucidn

en un determinado nivel de servicio al cliente [...] (Sangr1, 2014, 107).

Promocién: Schnarch (2013, parr. 1-6), la combinaciébn de promocion de una
organizacion, [...],comprende la combinacion especifica de publicidad, relaciones
sociales, ventas, promociones y herramientas de marketing directo de manera

convincente y construir relaciones con los clientes.

Rentabilidad: Para Definicion MX (2014, parr.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 permitira mejorar el desarrollo de esta y su crecimiento en el tiempo para su
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expansion en nuevos mercados. La rentabilidad se calcula en funcion de un capital
involucrado o invertido, restando a las ventas netas el costo de ventas y los gastos de
operacion 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 organizacion, la diferencia entre
el precio de venta y el costo que incluye la produccién de estos productos, por esto
también es reconocida como costo de beneficio calculado en porcentajes (Gallegos,
2016, p.14).

h) Margen operacional: EI margen operativo es equivalente a la utilidad neta, el cual es
resultado de las ventas netas menos los costos de produccion y los gastos de operacion
estos incluyen pagos de alquiler, luz, internet, agua, pago a trabajadores y todos los
impuestos por pagar por realizar sus actividades comerciales. (Kokemuller, 2018, parr.
5).

1.4. Formulacion del problema
1.4.1. Problema general
— ¢Como el marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de reparacion de
celulares CAPA, La Victoria, 2018?

1.4.2. Problemas especificos
— ¢Como el Marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de reparacion de

celulares CAPA, La Victoria, 2018?

— ¢Como el Marketing mix incrementa el margen operacional en la empresa de reparacion
de celulares CAPA, La Victoria, 2018?
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1.5. Justificacion del estudio

1.5.1. Justificacion tedrica

Con el reciente estudio de investigacion 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 accion
econdmica 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 periodo de tiempo determinado. Es una forma de
comparar los medios utilizados para una accion en particular y los ingresos generados como

resultado de esta accion (MyTripleA, 2017, péarr.1).

1.5.2. Justificacion practica

El presente estudio de investigacion busca solucionar un problema real generado dentro de una
empresa dedicado a la reparacion de celulares y venta de accesorios para aquellos, en relacion
a su baja rentabilidad. Mediante la informacion obtenida durante desarrollo del estudio y la
mejora propuesta, por lo cual se tomaran decisiones y las medidas necesarias para realizar una

mejora del problema de investigacion.

1.5.3. Justificacion metodoldgica

En la presente investigacion el método de investigacion es hipotético-deductivo, de enfoque
cuantitativo, el tipo de estudio es aplicada y el disefio cuasi-experimental. Para la medicion de
las variables de la presente investigacion “Marketing mix” y “Rentabilidad” se ha desarrollado
un instrumento (formato de recoleccion de datos) las cuales seran validadas por los expertos en
el tema, esto favorecera a la empresa donde se realiza el estudio y serd tomado como referencia

para futuros estudios.

1.6. Hipdtesis
1.6.1. Hipdtesis general
— El marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de reparacion de celulares
CAPA, La Victoria, 2018.
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1.6.2. Hipotesis especificas
— El marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de reparacion de celulares
CAPA, La Victoria, 2018.

— EI marketing mix incrementa el margen operacional en la empresa de reparacion de
celulares CAPA, La Victoria, 2018.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general
— Determinar como el marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de

reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.
1.7.2. Objetivos especificos
— Determinar como el marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de

reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

— Determinar coémo el marketing mix incrementa el margen operacional en la empresa de

reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.
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Il. METODO



2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion, es Aplicada. Esta investigacion busca aplicar los conocimientos
adquiridos previamente, aplicAndolos directamente a problemas bajo circunstancias y con
caracteristicas concretas. Excluyendo asi el desarrollo de nuevas teorias, buscando resultados
inmediatos (Behar, 2008, p.20).

Es relevante indicar que el método de investigacion utilizado es Hipotético-deductivo. Bernal
(2010) explico que consiste en “un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad
de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben
confrontarse con los hechos” (p. 60).

En cuanto al enfoque, es cuantitativo; ante ello Herndndez et al., (2014) sefialaron que este
enfoque “usa la recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion numeérica y

el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p. 4).

2.1.2. Disefio de investigacion

Bernal (2010) resalto la caracteristica de la investigacion experimental indicando que “analiza
el efecto producido por la accion o manipulacion de una o mas variables independientes sobre
una o varias dependientes” (p. 120). La investigacion experimental segin Campbell y Stanley
(1966, citado en Hernandez et al., 2014) dividen los disefios experimentales en tres clases: a)

pre experimentos, b) experimentos “puros” Y €) cuasi experimentos.

El disefio de la investigacion es cuasi-expenimental; Hemmandez, Fernandez v Baptista (2014, p.
148) nos dice que “en los disefios cuasi-expenimentales los sujetos no se asignan al azar a los

grupos 11 se emparejan, sino que dichos grupos va estan formados antes del experimento™.

Disefio de un grupo con medicion antes y después “Es un disefio de un solo grupo con medicion
previa (antes) y posterior (después) de la variable dependiente, pero sin grupo control” (Bernal,
2010, p.154).
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Bernal
(2010)

Figura I Diagrama de disefio de un grupo con medicion antes v después

Dionde:

G = Grupo de muestra a quienes se aplicara el expenimento (clientes)
X = vanable independiente (Marketing)
O1=medicién previa de la variable dependiente (Rentabilidad)

2= medic16n posterior de la variable dependiente (Rentabilidad)
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2.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 11. Operacionalizacidn de variables

- s Definicion . . .
Variables Definicion conceptual operacional Dimension Indicador Escala
La presente %o indice de servicio
investioacién  se Product Necelulares reparados .
“El marketing mix es £ oducto N2 celulares para reparar totales on
una combinacién de | 2TEUmentaen la % 100
ideas innovadoras para dmvestlgl?cmg l}r % indice de Precio
. esarrollo de la ; Precio anterior — Precio actual .
- encontrar necesidades : Precio Razon
M %RIEEIZTING del consumidor para variable STRE0 SeT2ml i
- MIX ﬁ& lizarlos bai P Marketing mix_ la % Clientes atendidos
' IOUZAr0s DA unad | g ers medida a Plaza N2 de clientes atendidos Luu Razdn
mirada global de traves del | oTAL A8 CLIENTes
- ] 2 ! o - =
actuahz::cmn producto, precio, Yo Prumncmne; apllcadi_is
(Beragafio, 2017, p.1). I Promocion Promociones aplicadas Razén
plaza ¥ Total de promociones proyectadas
PIomaocion. % 100
La rentabilidad nos
avuda a medir el _ %o Margen de beneficio
h} - La presente Margen ventas netas — costo de ventas Razon
eneficio que se ha investigacion  se bruto ® LU
A d ventas netas
fodoslos " recursos | Hgumenta en
- investigacion de la
. utilizados para la venta | - £
VD  comercializacién del | ariable
RENTABILIDAD |’ ¥ oy | rentabilidad,  1a . ~
procucto  produciendo | . .1 cers medida a Maroen *oMargen de operacion
una IJ-DSltn'a utilidadala . g vantas netas — costo de v.—g, de operasion Razon
; ;s traves de margen Opf:raciﬂnal Ventas netns
organ;zelu:mn bruto ¥ margen x 100
i:::?ﬁp oA (2017, operacional.

Fuente: elaboracion propia
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

2.3.1. Poblacion

La poblacidn es el conjunto de todos los elementos que coinciden con ciertas especificaciones.
(Herndndez et al., 2010, p.174).

En el presente estudio de investigacion, la poblacion esta conformada por la rentabilidad del
negocio en funcion a las ventas efectuadas por los servicios brindados en la empresa de
reparacion de celulares CAPA durante 16 semanas en el cual se considerd 8 semanas de estudio
antes (abril y mayo) y 8 semanas después de la aplicacion de la mejora (julio y agosto).

2.3.2. Muestra
La muestra es un subconjunto de elementos que son parte de la poblacion, y que busca

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

La muestra esta conformada por la rentabilidad en funcion a las ventas realizadas por los
servicios brindados en la empresa de reparacion 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 poblacion es igual a la muestra por lo tanto no habra muestreo.

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

2.4.1. Técnica

La técnica empleard para el presente trabajo de investigacion es la observacion ya que se
analizara datos numéricos obtenidos en el area de servicio de la empresa de reparacion de
celulares CAPA.

2.4.2. Instrumento
Segun Grinnell et al., 2009 (como se citd en Hernandez 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 utilizara para

la medicién de los indicadores de cada una de las variables del presente estudio, se realizara a

través del formato de recoleccion de datos. (Ver anexo N° 6, 7, 8, 9, 10 y 11).

2.4.3. Confiabilidad

“La confiabilidad de un instrumento de medicidén se refiere al grado en que su aplicacion

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

p.200). La confiabilidad que se utilizard en el presente trabajo de investigacion serd la

autorizacién proporcionada por la empresa que nos ayudara a obtener la informacion mediante

la ficha de observacion (ver anexo N° 6, 7, 8, 9, 10 y 11).

2.4.4. Validez

Para definir la validez de la presente investigacion, Hernandez 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 deberia medir la inteligencia, no la memoria. Una medida del
desempefio del mercado de valores solo deberia medir eso ni siquiera la imagen de una empresa.

(2014, p.200).

La validacion del trabajo de investigacion se ejecutara mediante el juicio de expertos (ver
Anexo N° 3, 4y 5)

Tabla 12. Relacion de expertos

Expertos | Grado Nombre y Apellidos DNI Aplicabilidad
1 Doctor Carrion Nin, Jose Luis 07444710 | Aplicable
2 Magister | Delgado Montes, Mary Laura | 42917804 | Aplicable
3 Magister | Suca Apaza, Guido Rene 42203023 | Aplicable

Fuente: elaboracion propia
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2.5. Métodos de analisis de datos

Al termino de acumular todos los datos posibles obtenidos en el negocio de reparacion de
celulares CAPA, al igual que con el uso del instrumento de medicidn, se introducira los datos al
programa que corresponda, para ellos se utilizara el programa SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences).

1) Estadistica descriptiva: Es una rama que recolecta datos con el objetivo de describir
caracteristicas y comportamientos mediante medidas de resumen, graficos y tablas. La
estadistica descriptiva comprende:

a) Medidas de tendencia central: “Valores medios o centrales de una distribucion que sirven
para ubicarla dentro de la escala de medicion de las variables” (Hernandez et al., 2014, p. 286).
Las medidas de tendencia central son 3:

— Moda: “Categoria 0 puntuacion que se presenta con mayor frecuencia” (Hernandez et
al., 2014, p. 286).

— Mediana: “Es el valor que divide una distribucion de frecuencias por la mitad” (Bernal,
2010, p. 205).

— Media: “Promedio aritmético de una distribucién” (Hernandez et al., 2014, p. 287).

b) Medidas de variabilidad: “Intervalos que indican la dispersion de los datos en la escala de
medicion de la variable” (Hernandez et al., 2014, p. 287 y 288).
— Rango: Extension total de los datos en la escala.

— Desviacion estandar: Promedio de desviacion de las puntaciones con respecto a la media
que se expresa en las unidades originales de medicion de la distribucién.

— Varianza: Desviacion estandar elevada al cuadrado.

2) Estadistica inferencial: “Segun Hernandez et al., define la estadistica inferencial como:

“Estadistica para probar hipoétesis y estimar parametros” (2014, p.299).
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La estadistica inferencial comprende:
a) Prueba de normalidad, ya que la muestra (la rentabilidad de 16 semanas) por ser menor
a 30, se aplicara el método de Shapiro Wilk y si es mayor se utilizara Kolmogorov.
b) Contrastacion de hipétesis, que de tener una distribucién normal se aplicaré la prueba
paramétrica T- Student para muestras relacionadas y de ser distribucién no normal se

aplicara la prueba de Wilcoxon.

2.6. Aspectos éticos y administrativos

2.6.1. Aspectos éticos

El contenido del presente estudio de investigacion serd realizado con informacion de mi
completa autoria, con los datos proporcionados por la empresa de reparacion de celulares
CAPA, la informacion contenida en el trabajo no ha sido realizada previamente en otro proyecto

de investigacion.

Los datos obtenidos y brindados por el negocio de reparacion de celulares CAPA serdn
analizados con honestidad sin ningun tipo de manipulacién que pueda afectar la veracidad de
los resultados, de esta manera implementar estrategias apropiadas que ayuden a mejorar la

rentabilidad de la empresa.
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2.6.2. Aspectos administrativos

1. Diagrama de actividades

Programacion de las actividades durante toda la investigacion (Gantt), a continuacién, se muestra la tabla:
Tabla 13. Cronograma de actividades de la investigacion

ACTIWVIDADES

1. Presentacion del esquema de proyecto de investigacion

2. Azignacion de lostemasde investigacion

3. Pautas para la busgueda de informacicn

4. Planteamiento del problema v fundamentacion tedrica

5. Justificacion, hipotesis v objetivos de la investigacion

E. Disefio, tipo v nivel de investigacion

7.Wariables, operacionalizacion

2. Presenta el disefic metocdolosico

2. Jornadade investizacion N2 1: Presentacion del primer avance
10. Poblaciony muestra

11. T écnicas e instrumentos de obtencion de datos, métodos de
analisizy aspectos administrativos

12. Presenta el proyecto de investigacion para su revision v
aprobacion

1=. Fresenta el proyecto de investigacion con cbservaciones
levantadas

14, Jornada de investigacion N2 2: Sustentacion del proyecto de
investigacion

15. Fresentacion del esquema de desarrollo de proyecto de
investizacion

16 Walidez v confiabilidad del instrumento de recoleccidn de datos
17. Recoleccion de datos

18. Frocesamiento v tratamiento estadistico de sus dstos

15, Jornada de investigacion N2 1: Presentacion de avance

20. Descripcitn de resultados

21. Discusion de los resultados v redaccion de la tesis

22. Conclusiones y recomend acicnes

23. Entrega preliminar de |a tesis para su revision

24, Presenta la tesizcompleta con lasobservaciones levantadas
25. Revision y observacion del informede tesis por los jurados
2E. Jornada de investigacion N2 2: Sustentacion del informe de tesis

PROY ECTO DE INVESTIGACICN

DESARROLLD DEL PROY ECTO DE
INVESTIGAC 10N

Fuente: elaboracion propia



2. Recursos, presupuesto y financiamiento

a) Recursos y presupuesto

Tabla 14. Presupuesto para aplicar el marketing mix

Recursos Cantidad Costo (S/.)
Materiales de Hojas bond 500 S/. 13.50
oficina Lapiceros 4 S/.4.00
Impresion 500 S/. 50.00
Materiales para | Hilo 06 1 S/. 8.00
reparacion Gel UV 1 S/. 25.00
RepUestos Tactil 13 S/. 193.00
P Glass 24 S/, 168.00
Cartel LED 1 S/.100.00
Publicidad Tarjetas de
presentacion 1000 S/. 70.00
Mano de obra | Capacitacion 1 S/. 500.00
Box Sigma Key 1 S/. 1300.00
Box Z3XPro 1 S/. 800.00
. Lampara UV 1 S/. 40.00
E
quipo Maquina separador
de pantallas 1 S/. 200.00
Triangel
TOTAL S/. 3,471.50
Fuente: elaboracion propia
b) Financiamiento
Tabla 15. Financiamiento del proyecto
Inversion Monto
Inversion de la empresa reparacion de
celulares CAPA §1.2,904.00
Inversion propia S/.567.50
TOTAL S/. 3,471.50

Fuente: elaboracién propia

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

empresa de reparacion de celulares CAPA es de S/. 3, 471.50 soles.




2.7. Desarrollo de la propuesta

2.7.1. Situacion actual

Reparacion de celulares CAPA, es una pequefia empresa que se dedica a la reparacion de
celulares y venta de diverso tipo de accesorios. El cual inicio sus actividades en el mes de
Julio del afio 2016, su competencia méas cercana se encuentra ubicada en la Av. Aviacion
(lugar donde se encuentran muchos locales de servicio técnico de celulares) a 8 cuadras del
local ubicado en jr. Hipélito 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 reparacion de celulares.

El local de reparacion de celulares cuenta con programas gratuitos de reparacion de software
de celulares (flasheos y liberacion) lo cual ayuda en problemas comunes presentados en los
equipos moviles pero estos programas solo dan soporte a un 15% por lo cual para cubrir la
demanda que existe en el mercado de estos dispositivos seria de mucho beneficio poder
adquirir programas (software) que tiene un costo para poder obtenerlos; ya que ayudaran a
cubrir la reparacion de mayoria de celulares que existen hasta el momento, lo ventajoso de
tener estos programas es que se actualiza cada cierto periodo y el pago Unico que realizas es

el de su adquisicion inicial.

En la actualidad los trabajadores del negocio no cuentan con una capacitacion de la
reparacion de glass de las pantallas de los celulares y herramientas que permitan facilitar
realizar este servicio, ademas 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

Ileguen pocos clientes al local y la rentabilidad del negocio se vea afectada.
El analisis FODA, hecho en la empresa ayudo a tener una idea mas concreta de la situacion

actual del negocio, mediante este esquema se llegd a la conclusion del tipo de estrategia para

aplicar y mejorar la rentabilidad.
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FORTALEZAS

- Servicio responsable y con
garantia.

- El negocio de reparacion es
el Gnico que se encuentra en
la zona.

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

DEBILIDADES

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

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

- Falta de herramientas para
llevar a cabo las reparaciones.

OPORTUNIDADES

- Seguir capacitaciones de
aprendizaje de nuevos tipos
de reparaciones.

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

- Conseguir variedad de
proveedores de repuestos de
celulares.

AMENAZAS
- Competencia conocida.
- La competencia ofrece un

precio mas comodo en
algunas reparaciones.

- La competencia conocida

tiene mas capacitacion en
diferente tipo de
eparaciones que nosotros.

Fuente: elaboracion propia

Los casos mencionados afectan directamente en la rentabilidad del negocio ya que al tener
estos inconvenientes no se obtiene mas clientes por lo tanto mas ingresos al establecimiento
a la vez influye en la rentabilidad del negocio ya que alguno de nuestros servicios de
reparacion no compita de la mano con el precio a diferencia de otros locales de reparacion
de celulares de la zona. A continuacion, se muestra la rentabilidad antes de la aplicacion de

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

Margen bruto

Meses Semanas U::L::d Ventas % :IE anr::;:E %
S1 413 640 0.65 B85%
Abril Aho 52 344 819 0.42 42%
2018 53 323 513 0.63 63%
sS4 292 426 0.69 69%
53 630 1544 0.41 MN%
Mayo Ao 56 556 1156 0.48 48%
2018 57 591 1078 0.25 55%
S8 234 1215 0.46 46%
TOTAL 3709 7391 0.53 4%

Fuente: elaboracion 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 recoleccion de datos es de

54% antes de restarle los gastos de operacion.

Tabla 17. Margen operacional antes de la mejora

Margen operacional
Meses Semanas Ventas L Gasto .d,e % Marge-r! de %
ventas operacion operacion

51 640 27 325 0,138 13,30%
T 52 819 175 325 0,023 2,30%
aute 3 513 190 325 0,004 -0,04%
54 426 134 325 0,077 7,70%
55 1544 908 325 0,201 20,10%
S 56 1156 600 325 0,200 20,00%
HEk 57 1078 187 325 0,247 24,70%
58 1215 661 325 0,188 18,30%
TOTAL 7391 3682 2600 0,114 11,51%

Fuente: elaboracion propia
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Segun el resultado obtenido luego del registro de todos los ingresos y egresos se aprecia la
irregularidad del margen operacién de las 8 semanas antes de la mejora y el promedio de
este es de 11.51 % lo cual produce una ganancia minima durante los dos meses antes de la

mejora.

Magnitud del problema

El problema principal de la empresa es presentado por su baja rentabilidad, asi 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 reparacion de
celulares CAPA.

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

RENTABILIDAD PRE-TEST
Margen Margen P=M.Bruto *
Meses Semanas i . 4
bruto operacional |M.Operacional
51 0.65 0.138 0.0887 8.87%
52 0.42 0.023 0.0097 0.97%
abr-18
53 0.63 -0.004 -0.0025 -0.25%
54 0.69 -0.077 -0.0531 -5.31%
55 0.41 0.201 0.0830 8.30%
56 0.45 0.200 0.0961 9.61%
may-18
57 0.55 0.247 0.1353 13.53%
58 0.46 0.188 0.0859 8.39%
TOTAL 0.52 0.114 0.0554 5.54%

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 18 podemos observar segun los datos obtenidos en la empresa de reparacion 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 minimas, 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 capacitacion incide

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

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

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

proceso del plan de Marketing segun el autor José Maria Sainz de Vicufia, en la primera fase

tenemos analisis de la situacion externa e interna, y por ultimo tenemos el diagndéstico de la

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

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

1. Andlisis de
la situacion
externa

3. Diagnostico
de la situacion

2. Analisis de
la situacion

Fuente: Sainz (2009)

interna

PRIMERA FASE

Figura 11. Proceso del plan de marketing

4. Decisiones estratégicas de
marketing

41

4.2

Objetivos de Estrategias
marketing de marketing

5. Planes de
accion

Marketing Mix
Producto

Precio
Plaza
Promocion

SEGUNDAFASE

TERCERAFASE
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Cronograma de ejecucion
A continuacion, mostrare el cronograma de actividades para aplicar el marketing mix:

Tabla 19. Cronograma de actividades para aplicar el marketing mix

Fecha de | Duracion | Fecha de
ACTIVIDADES . . .
Inicio | (dias) | Termino
Analisis de [ situacion externa 1/06/2018| 3 |4/06/2018
Analisis de |a situacion interna 5062018 3 | 7/06/2018
Diagnostico de la situacion 80620181 5 |13/06/2018
Decisiones de estrategia de marketing  |14/06/2018) 6 |21/06/2018
Planes de accion 21/06/2018] 10 |30/06/2018

Fuente: elaboracion propia
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Mejora para las 4p’s del marketing mix
Los problemas principales de cada dimension fueron registrados a través de un andlisis de

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

Tabla 20. Andlisis de marketing: Producto

Problema 1

Las herramientas y maquinas para llevar a
cabo las reparaciones son insuficiente, lo
cual no facilita el trabajo y ocasiona que
nos tome mas tiempo realizarlo.

Solucién al problema 1

Invertir en herramientas que faciliten el
trabajo de reparacion, escoger las mas
necesarias y que no ocasionen un gasto
excesivo.

Problema 2
Mercaderia desactualizada, los protectores
para celulares son de disefios antiguos.

Solucién al problema 2

Rotar la mercaderia, rematar los protectores
antiguos con un precio de ganancia minima
o al precio costo para rotar el dinero
invertido en estos productos.

Abastecernos de mercaderia
modelos actualizados y de
comerciales.

nueva,
marcas

Problema 3
Falta de abastecimiento de repuesto de
celulares méas comerciales.

Solucion al problema 3

Comprar repuestos de celulares con precios
bajos, como tactiles, sdcalos de carga, glass
para las pantallas y micros.

Problema 4

Falta de capacitacion en reparacion 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.

Solucion al problema 4
Capacitarnos en la reparacion de cambio de
glass para pantallas de celular.

Practicar lo aprendido constantemente en
nuestro rato libre con pantallas malogradas.

Fuente: elaboracién propia

En el analisis de marketing de la dimension producto (tabla 20) se encontraron las causas que
generan un problema a solucionar esta variable de la herramienta de solucién aplicada para
incrementar la baja rentabilidad en este caso se encontraron 4 causas principales que requieren
correccion oportuna, con el uso de esta herramienta (Analisis de marketing) se daran soluciones

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

Problema 1

El precio de cambio de glass de las pantallas
excede al que brinda nuestra competencia
mas cercana ya que el trabajo se manda a
realizar con otra persona.

Solucién al problema 1

Aprender a realizar este tipo de reparacion
capacitandonos con el colega que nos ayuda a
realizar este servicio para que de esta manera
bajar el precio de esta reparacion en el negocio
y a la vez reducir el tiempo de entrega del
celular reparado.

Problema 2
La mayoria de los clientes buscan precios
muy bajos.

Solucién al problema 2

Nivelar los precios a los de la competencia y
diferenciar nuestro servicio con una atencion y
reparacion de garantia.

Problema 3

Repuestos escasos 0 costosos, lo cual no
ayuda en brindar un precio de servicio de
reparacion mas accesible.

Solucién 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 liberacion y flasheos,
para realizar la mayoria de estos servicios se
acude a un colega técnico que tiene estas
herramientas lo cual produce gque elevemos
el precio del servicio al cliente en 15 a 20
soles mas con respecto a la competencia.

Solucion al problema 4

Invertir en software de celular para liberacion
y flasheo, teniendo en cuenta adquirir los mas
importantes que trabajen con la mayoria de
modelos y marcas, lo cual nos ayudara a
reducir los precios brindados a los clientes y el
tiempo de entrega de sus equipos maviles.

Fuente: elaboracion propia

En el analisis de marketing de la dimension precio (tabla 21) se encontraron las causas que

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

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

correccion oportuna, con el uso de esta herramienta (Analisis de marketing) se daran soluciones

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

implementar la solucion del problema 1 y 4 como se puede apreciar en la implementacion de la

mejora ( ver figura 22,23 y 24).
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Tabla 22. Andlisis de marketing: Plaza

Problema 1
El negocio no cuenta con estrategia de
entrega de las reparaciones terminadas a
los clientes.

Solucién al problema 1

Se realizara 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 nimero donde los
clientes puedan solicitar informacion a
cualquier hora sobre nuestro servicio.

Solucién al problema 2

Tener un numero personal donde los clientes
puedan comunicarse con el técnico a cualquierhora
para preguntar precios de un servicio que soliciten.

Problema 3
El negocio no realiza una estrategia de
show room o prueba gratis

Solucién al problema 3

En este caso se realizara un servicio personalizado
a los clientes donde se les ensefiard la manera de
un buen uso a sus celulares y mejorar su
rendimiento.

Problema 4
El negocio de reparacion de celulares no
ofrece sus servicios via internet.

Solucion al problema 4

A través de la creacion de una pagina web ofrecer
nuestros servicios y productos a mas personas que
puedan convertirse en nuevos clientes del negocio.

Fuente: elaboracion propia

En el andlisis de marketing de la dimension plaza (tabla 22) se encontraron las causas que

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

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

correccion oportuna, con el uso de esta herramienta (Analisis de marketing) se daran soluciones

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

implementar la solucion del problema 2, 3 y 4 como se puede apreciar en la implementacion de

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

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.

Solucién al problema 1

Comprar carteles led llamativos para atraer a las
personas que podrian 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 pagina de
Facebook que permita que mas personas
conozcan sobre el negocio y donde se
encuentra ubicado.

Solucién al problema 2

Crear una pagina de Facebook donde se
publicaran todas las ofertas y promociones por
adquirir el servicio y la venta de accesorios.

Problema 3

Falta afiches publicitarios,
gigantografias, volantes, tarjetas del
negocio en zonas cercanas al

establecimiento.

Solucién al problema 3
Colocar una gigantografia en la entrada del
mercado donde se encuentra el negocio para
[lamar 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.

Solucion al problema 4
Crear una politica de ofertas y promociones para
los clientes.

Fuente: elaboracion propia

En el analisis de marketing de la dimension promocion (tabla 23) se encontraron las causas que

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

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

correccion oportuna, con el uso de esta herramienta (Analisis de marketing) se daran soluciones

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

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

ayudar considerablemente a la atraccion 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 REPARACION DE CELULARES CAPA

P6

185

P5

209

P4

235

P3

191

P2

201

P1

230

SEXO

EDAD

19
22
43

24
25
25
24
21

31

23
45

30
21

18
17
27
50

31

22
25
24
34
44
32
40
28
41

35

22
17
24
20
36
47

23
33

16
40
48

29
36
22
29
24
27
26
61

27

20

31
TOTAL

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

reparacion de celulares CAPA se procedio 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) segun la valoracion dada por cada repuesta elegida por los encuestados.

Tabla 25. Ponderacion de las repuestas de la encuesta

A Siempre 5
B casi siempre 4
C a veces 3
D casi hunca 2
E Nunca 1

Fuente: elaboracion propia

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

del encuestado, si el cliente elige la respuesta siempre (a) su puntacion 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 ultimo la repuesta nunca (e) con una puntuacion de 1.

RESULTADO DE LA ENCUESTA
235
209
191
P3 P4 P5

Figura 12. Resultado de la encuesta

201
200
150
K
s
S 100
c
O
E
5 50
o
[3+1
o
R 0
5 P1 P2
>
LL

P6
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Segun lo apreciado en la presente gréfica (figura 12) nos podemos dar cuenta que el cliente mas
valora es que los trabajadores de la empresa de reparacion de celulares CAPA se encuentren
constantemente capacitado (P4) con una puntuacién 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 garantia (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 ultimo 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
reparacionde celulares CAPA, de los cuales se ha detectado problemas en el precio ya que hay
reparacionesque no lo realiza el establecimiento sino que se lleva hacer por otra persona, en
promocion la empresa no ofrece su servicio por redes sociales, tampoco busca la manera de hacer
que el localsea mas Illamativo 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 porultimo en el producto la falta de herramientas que faciliten las reparaciones y la
falta de capacitacion en reparaciones de cambio de glass. Se busca mejorar la rentabilidad
mediante la aplicacion del marketing mix que consta con la aplicacion de estrategias de mejora

de las 4 P slos cuales son Producto, Promocion, Plaza y Precio.

2.7.3. Implementacion de la propuesta
1. Mejora de la dimension producto
e Solucién 1: Invertir en herramientas que faciliten el trabajo de reparacion, escoger las

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

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

En las presentes fotos podemos ver dos maquinas que se ha invertido para poder realizar la
reparacion de cambio de glass y de las pantallas de celulares, estas herramientas facilitaran el

trabajo cuidando mas el celular de los clientes su costo de la maquina lampara uv es de S/. 40 y

Solucién 2: Comprar repuestos de celulares con precios bajos, como tactiles, sécalos de

carga, glass para las pantallas y micros.
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Figura 14. Comprobantes de la inversion en repuestos para el negocio de reparacion de celulares
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Figura 16. Stock de pantallas tactil y glass para los celulares
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Figura 17. Sécalos de carga, micros y audio para los celulares y tablet

Esta solucion implementada en la dimensién producto ayudara al negocio a incrementar el
namero de reparaciones ya que al comprar repuestos para tenerlos en stock hara que mas clientes
opten por nuestro servicio ya que muchos de ellos quieren que la reparacion se realice al
momento y al no tener repuestos a la mano se les dice que se realizara la reparacion, pero se
entregara al dia siguiente lo cual no les gusta y no toman nuestro servicio porque necesitan el

servicio al instante.

79



e Solucién 3: Capacitarnos en la reparacion de cambio de glass para pantallas de celular.

CERTIFICADO

OTORGADO A

CARLOS ALBERTO GUZMAN GUERRA

POR HABER COMPLETADO EL CURSO

Con una duracion de 10 horas de capacitacion Practica

LIMA 27 DE MAY0 2013

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

Con el curso de capacitacion sobre el servicio de cambio de glass para las pantallas de los
celulares se obtendra mas ganancias en el negocio y a la vez se captaran mas clientes que
soliciten este servicio ya que antes se llevaba a realizar esta reparacion con técnicos mayoristas
ocasionando que en el negocio de reparacion de celulares CAPA se cobrara un precio mas
elevado que la competencia que si sabe realizar ese servicio ademas que cuando el cliente
solicitaba el servicio siempre se le informaba que su celular estaria listo al dia siguiente o en 2

dias esto se debe a que el servicio no lo realizdbamos nosotros, solo éramos un intermediario.
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Figura 19. Reparacion de cambio de glass de un celular Huawei Y6lI
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Figura 20. Pantalla sin el glass dafiado 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 dimension precio
e Solucién 1: Nivelar los precios a los de la competencia y diferenciar nuestro servicio

con una atencién y reparacion de garantia.

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

Figura 23. Boleta del servicio realizado al celular Huawei Y6lI

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

capacitacion nos hemos podido nivelar a los precios de la competencia ademas de realizar la
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reparacion de los celulares de los clientes los mismos trabajadores de la empresa de reparacion
de celulares CAPA (ver figura 19 y 21).

e Solucion 2: Invertir en software de celular para liberacion y flasheo, teniendo en cuenta

adquirir los mas importantes que trabajen con la mayoria de modelos y marcas, lo cual

nos ayudara a reducir los precios brindados a los clientes y el tiempo de entrega de sus
equipos moviles.
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Figura 24. Compra de softwares de liberacién y flasheo de celulares
Con esta inversion se obtendra mayores ganancias en el negocio y se podra realizar este servicio

al momento y no como antes que se tenia que llevar el celular del cliente a otro técnico mayorista
para poder tener ganancias.
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3. Mejora de la dimension plaza
e Solucion 1: Tener un numero personal donde los clientes puedan comunicarse con el

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

VENTA DE ACCESORIOS PARA CELULAR Y TABLETS

- SERVICIOS:
~ - LIBERACION
FLASHEO
FORMATEQ
CAMBIO PANTALLA TACTIL
CAMBIO DE GLASS

Carlos Guzman < 331620012 @
Técnico 1=y 333 9050

Figura 25. Tarjeta de presentacion del negocio y nimero de contacto para los clientes

e Solucién 2: A través de la creacion de una pagina web ofrecer nuestros servicios y

productos a mas personas que puedan convertirse en nuevos clientes del negocio.
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o8 AT Cambio y reparacion de pantallas de

Estds en modo de datos Usar modo gratuto celulares de dltima generacion.

Somos profesionales con més de 11 afios de
experiencia y clientes totalmente satisfechos
que garantizan nuestro trabajo.

i VEN , COMPRUEBA LA CALIDAD DE NUESTRO
SERVICIO Y LLEVATE TU CELULAR COMO
SALIDO DE FABRICA!

€« Q Buscar

Reparacion de celulares SU... | ENVIAR MENSAJE
Reparacion de Celulares Supercell

AGREGAR UN BOTON

4 © W @

Publicar Foto Pramocionar Ver como [fb Me gusta Q Compartir
AUn no tiene calificacion + Tienda de o 5
telefonia celular en Lima

Figura 26. Creacion de pagina de Facebook del negocio de reparacién de celulares

A través de la creacién de la pagina de Facebook del negocio de reparacion de celulares de
CAPA se llegard a mas posibles clientes potenciales ya que no solo los clientes que conoce el
negocio podran visitar nuestra pagina, 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 dimension promocién

e Solucién 1: Comprar carteles led llamativos para atraer a las personas que podrian
convertirse en nuevos clientes.
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Figura 27. Cartel led para atraer clientes

Con la compra de cartel led se podra atraer mayor cantidad de clientes ya que al estar iluminado
este cartel Illamara la atencion de las personas que pasen por el lugar y se enteren de la existencia

del negocio ademas de informarse de los servicios realizados en el establecimiento.
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Solucion 2: Colocar una gigantografia 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.

NGO DE PANTALLRS
T

Reparacion de Celulares

Figura 29. Tarjeta de presentacion del técnico del negocio
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2.7.4 Resultados de la implementacion

Resultados de la variable dependiente: Rentabilidad

Tabla 26. Resultados de [a variable dependiente Rentabilidad antes v después de la mejora

=i P= M_Bruto * M_Operacional

Margen Margen | P=M.Bruto *
Meses Semanas % Resultado
bruto  |operacional |M.Operacional
51 0.6454 0.1144 0.0738 7.38%
i 52 0.4274 0.0437 0.0187 1LB87%
53 0.6296 -0.0039 -0.0025 -0.25%
o4 0.6354 -0.0775 -0.0531 -5.31% S 0%
55 0.4263 0.2240 0.0955 9.55% ’
S6 04576 0.2405 0.1100 11.00%
May-18
s7 0.5516 0.2196 0.1211 12.11%
58 0.4692 0.1121 0.0526 5,26%
51 0.5642 0.3457 0.1950 19.50%
Jul-18 52 0.615%9 0.3579 0.2204 22.04%
53 0.5574 0.3513 0.1958 19.58%
54 0.6706 0.3529 0.2367 23.67% 21.12%
55 0.6050 0.2800 0.1694 16.94% '
6374 A . .
" 18 56 0.63 0.4130 0.2632 26.32%
57 0.5405 0.3564 0.1926 19.26%
58 0.5556 0.3898 0.2166 21.66%
Fuente: elaboracion propia
Rentabilidad
0.3000
0.2500
0.2000
0.1500
2 0.1000
g: 0.0500 \
0.0000
-‘§ -0.0500 51 57 E-N 55 55 57 53 51 52 53 54 S5 56 57 5B
E -0.1000
% Abr-18 May-18 Jul-13 Apo-18
u Fre Prueha Post Prueba
:

Figura 30 Tendencia de 1a rentabilidad {Abril — Agosto 2018)
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Segun el gréfico observado (ver figura 30) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la
dimension variable dependiente Rentabilidad marcando una tendencia positiva en subida donde

se aprecia que después de la mejora se incrementé en 15.92% en comparacion de abril y mayo.

2.7.5. Analisis econdmico y financiero
En la siguiente tabla se detalla brevemente los ingresos totales que se obtuvieron durante el pre
test, durante la aplicacion de la gestion por procesos que fue en el mes de junio v por tltimo el

post test.

Tabla 27. Ingresos Totales de la empresa de reparacidn de celulares CAPA

INGRESOS TOTALES
Pre Test 8/.7.391.00
Aplicacién del marketing mix 5/.3,471.50
Post Test S/ 11.520.00

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, se muestra el beneficio que se obtuvo al restar los ingresos del post test con los
ingresos del pre test, lo cual asciende a un total de S/ 4, 129.00 al invertir en repuestos,

capacitacion en cambio de glass y pantallas ademas de invertir en los softwares de celulares.

Costos de la inversion al aplicar la gestion por procesos
A continuacién, se muestra la siguiente tabla con el monto de la inversion tangible nacional con
un total de 3,471.50 soles. En el intangible nacional se considera 0 soles va que no se

implementd ningun sistema para la aplicacion.

Tabla 28. Inversion de la empresa

Inversion Monto
Inversion tangible nacional S/. 3,471.50
Inversion intangible nacional S/.0

TOTAL S/. 3,451.50

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis costo-beneficio

Tabla 29. Estado de ganancia y perdidas

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Ingresos 51, 2,398.00 51.4,993.00 S1.3.335.00 S1.5.3¢7.00 S 6.173.00
TOTAL INGRESOS 51.2,338.00 51.4,333.00 51.3,335.00 51.5,347.00 51.6,172.00
Costa de ventas 51.1,025.00 51.2,656.00 51.1,445.00 51.2,167.00 5. 2,602.00
UTILIDAD BRUTA 51 1.372.00 Si_ 2.337.00 Si_1.887.00 Si_3.180.00 Si3.571.00
Gastos de Administacion 5. 364.00 51, 364.00 5. 364.00 5. 364.00 5. 364.00
Gastos de Venta 51.56.00 51 96.00 519600 519600 51.56.00
Amertizacion 51.0.00 51.0.00 51.0.00 51.0.00 51.0.00
Depreciacion 511053 511053 511053 511053 511053
UTILIDAD Al | St. 901.47 SI. 1.866.47 SI.1416.47|  Si2.709.47] Si.3.100.47|
IMPUESTO (RUS) 51.20.00 5. 20.00 51.20.00 5. 20.00 51.20.00

Fuente: elaboracion propia

Tabla 30. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA ECONORMICO

Fuente: elaboracion propia

INGRESOS
Ingresas 23558.00 4:5353.00 3335.00 5347.00 £173.00
WR. Maquinaria 0.00
YR, Capital de Trabajo 0.00
TOTAL INGRESOS o] Z3358.00 4333.00 FF35.00 5347.00 6173.00
EGRESOS
Cuentas por pagar 0.00 0.00 0.0o 0.oo 0.00
Impuestas Z0.00 Z0.00 Z0.00 z0.00 20.00
Mano de Obra 540.00 540.00 Gdi0.00 G000 540.00
CIF 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos Administrativos 364.00 364.00 364.00 364.00 364.00
Gastos de ventas 96.00 96.00 96.00 96.00 96.00
Inversiones 3471.50
TOTAL EGRESOS 347150 1320.00 1320.00 1320.00 1320.00 1320.00



Tabla 31. Indicadores de Rentabilidad

5/. 3,471.50
5. 3,471.50

-
20%
0%

WAN E 4196.63 EL PROYECTO ES RENTABLE
B/CE 2.21 EL PROYECTO ES REMTABLE
TIRE 54% EL PROYECTO ES RENTABLE

Fuente: elaboracion propia

Al realizar el flujo de caja se llega a la conclusion que el proyecto es rentable ya que su VAN
es de S/. 4196.63 y el TIR es de 64% y por ultimo el costo beneficio de la aplicacion del
marketing mix en la empresa de reparacion de celulares es de 2.21 lo que quiere decir es que
por cada sol invertido el negocio se obtendra de ganancia 2.21 soles.
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3.1. Analisis descriptivo

a) Resultados de la variable independiente: Marketing Mix

Dimensién 1: Producto

Para medir la dimension producto se tuvo en cuenta el indice de servicio el cual consta en medir
el n° de celulares reparados sobre el n° de celulares para reparar totales de cada semana, estas
actividades fueron desarrolladas todos los dias 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 dimension producto antes y después de la mejora

PRODUCTO
N°de celulares N® de
Meses Semanas Fecha e celulares para % Resultado
reparar totales

S1 01/04/18 - 08/04/18 17 25 68.00%
= Abr-18 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% 72 79%
L S5 01/05/18 - 08/05/18 19 26 73.08% '
% May-18 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%

S9 01/07/18 - 08/07/18 17 18 94.44%
— Jul-18 S10 09/07/18 - 16/07/18 15 17 88.24%
A S11 17/07/18 - 23/07/18 14 16 87.50%
'_, S12 24/07/18 - 31/07/18 24 26 92.31% 92.21%
(I; S13 01/08/18 - 08/08/18 14 17 82.35% '
8 Ago-18 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: elaboracién propia
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Figura 31. Analisis de la dimensién producto (pre test y post test)

En la figura 31, se nota la mejora que se tuvo la dimension producto marcandouna tendencia
positiva en subida donde se aprecia que despues de la mejora se incrementd en 19.42% en

comparacion de abril y mayo.

Tabla 33. Estadisticos descriptivos de la dimensidn producto antes del marketing mix

Descriptivos
Errar
Estadistico estandar

PRODUCTO ANTES  Media 7280 02202

95% de intervalo da Limite inferior JB758

confianza para la media Limite superior 7800

Media recortada al 5% T274

Mediana 7154

WVarianza 004

Desviacidn estandar J0E2249

Minimo 64

Maximo g2

Rango e

Rango intercuartil g0

Asimetria 287 752

Curtosis -1 173 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23
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El promedio del producto antes obtenido en la aplicacion del marketing mux es de 0,7280
(media), los valores medios del comjunto de datos del producto antes fueron de 0,7154
(mediana), los valores del producto antes se encuentran alejados a la media en 0,06229. El

maximo valor del producto antes es de 0,82,

Tabla 34. Estadisticos descriptivos de la dimension producto después de aplicar el marketing

FRIX

Descriptivos

Error
Estadistico estandar

PRODUCTO DESPUES  Media 8221 02163

95% de intervalo de Limite inferior 8710

confianza para la media Limite superior 9733

Media recortada al 5% 8233

Mediana 0258

Yarianza 004

Desviacion estandar JE117

Minirmo az

Maximo 1,00

Rango 8

Rango intercuartil 11

Asimetiia - 142 152

Curtosis -,594 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23

El promedio del producto Después obtenido en la aplicacion 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

(Desviacion estandar). EI maximo valor del producto después es de 1.
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Dimensién 2: Precio

Para medir la dimension producto se tuvo en cuenta el indice de precio el cual consta en medir

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

cada semana, estas actividades fueron desarrolladas todos los dias 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 dimension precio antes y después de la mejora

PRECIO
Meses Semanas Fecha Prec_lo e e % Resultado
anterior actual
S1 01/04/18 - 08/04/18 110 100 10.00%
= | Abr-18 S2 09/04/18 - 15/04/18 110 100 10.00%
m S3 16/04/18 - 23/04/18 110 100 10.00%
'_. S4 24/04/18 - 30/04/18 110 100 10.00% 7 63%
Ll S5 01/05/18 - 08/05/18 100 95 5.26% '
E May-18 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%
S9 01/07/18 - 08/07/18 100 80 25.00%
= | Jul-18 S10 09/07/18 - 16/07/18 100 80 25.00%
m S11 17/07/18 - 23/07/18 100 80 25.00%
", S12 24/07/18 - 31/07/18 100 80 25.00% 25 00%
5 S13 01/08/18 - 08/08/18 100 80 25.00% '
2 Ago-18 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: elaboracién propia
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Figura 32. Analisis de la dimensién precio (pre test y post test)

Segun el grafico observado (ver figura 32) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la
dimension precio marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que después de

la mejora se incremento en 17.37% en comparacion de abril y mayo.

Tabla 36. Estadisticos descriptives de la dimension precio antes de aplicar el marketing mix

Descriptivos®
Error
Estadistico estandar

PRECIO ANTES  Media LOTE300 0089578

95% de intarvalo de Limita inferior 055118

confianza para la meadia Limite superior 097482

Media recortada al 5% LOT6300

Mediana 076300

Varianza 00

Desviacion estandar 0253364

Minimo 0526

Maximo 000

Rango 0474

Rango intercuartil 0474

Asimeatria 000 752

Curtosis -2,800 1,481

a. PRECIO DESPUES es constante. Se ha omitido.

Fuente: elaboracién propia con SPSS 23
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El promedio del precio antes obtenido en la aplicacion 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 (Desviacion estandar). El
maximo 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 variacion alguna.

Dimensién 3: Promocion

Para medir la dimension promocion 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 dias
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 dimension promocion antes y después de la mejora

PROMOCION
Promociones eI _de
Meses Semanas Fecha aplicadas promociones % Resultado
ptoyectadas

S1 01/04/18 - 08/04/18 2 8 25.00%
= | Abr-18 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% 29 69%
L S5 01/05/18 - 08/05/18 4 8 50.00%
o May-18 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%

S9 01/07/18 - 08/07/18 6 8 75.00%
- Jul-18 S10 09/07/18 - 16/07/18 3 8 37.50%
Aq S11 17/07/18 - 23/07/18 4 8 50.00%
= S12 24/07/18 - 31/07/18 3 8 37.50% 50.00%
by S13 01/08/18 - 08/08/18 5 8 62.50% '
O S14 09/08/18 - 15/08/18 2 8 25.00%
o | Ago-18

S15 16/08/18 - 22/08/18 5 8 62.50%

S16 23/08/18 - 30/08/18 4 8 50.00%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 33. Analisis de la dimensidn promocion (pre test v post test)
Segun el grafico observado (ver figura 33) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la

dimension promocion marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que después

de la mejora se incrementd en 20.31% en comparacion de abril y mayo.

Tabla 38. Estadisticos descriptivos de la dimension promacion antes de aplicar el marketing

miDx
Descriptivos
Ermar
Estadistico estandar

PROMOCION ANTES ~ Media 2969 04049

95% de intervalo de Limite inferior 2011

confianza para la media Limite superior 3926

Media recortada al 5% 2951

Mediana 2500

Varianza 013

Desviacion estandar 1452

Winimo A3

Maximo 50

Rango 38

Rango intercuartil A3

Asimetia AE8 752

Curtosis 421 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23
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El promedio de la promocion antes obtenido en la aplicacion del marketing mix es de

0,2969(media), los valores medios del conjunto de datos de la promocion antes fueron de 0,25

(mediana), los valores de la promocién antes se encuentran alejados a la media en 0,11452

(Desviacion estandar). EI maximo valor de la promocidn antes es de 0,50.

Tabla 39. Estadisticos descriptivos de la dimension promocion después de aplicar el

marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico astandar

PROMOCION DESPUES  Media 5000 05786

595% de intervalo de Lirnite inferior 3632

confianza paralamedia | jyita syperior 6368

Media recortada al 5% 5000

Mediana G000

Varianza 027

Desviacion estandar 6366

Minimo 25

Maxirmo 75

Rango 50

Rango intercuartil 25

Asimetria 000 752

Curtosis -, 700 1,481

Fuente: elaboracion propia con 3PSS 23

El promedio de la promocién después obtenido en la aplicacion del marketing mix es de

0,50(media), los valores medios del conjunto de datos de la promocion después fueron de 0,50

(mediana), los datos de la promocion después estan lejanas a la media en 0,16366 (Desviacion

estandar). EI maximo valor de la promocion después es de 0,75.
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Dimension 4: Plaza

Para medir la dimension plaza se tuvo en cuenta % de clientes atendidos en el cual se considera
n° de clientes atendidos sobre el total de clientes que llegan al negocio ya sea a preguntar por
los precios de reparacion sin la obligacion de adquirir el servicio de cada semana, estas
actividades fueron desarrolladas todos los dias 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 dimension plaza antes y después de la mejora

PLAZA
N° de
Meses Semanas Fecha clientes -(lz_loii:tzz % Resultado
atendidos

S1 01/04/18 - 08/04/18 37 58 63.79%
= | Abr-1s S2 09/04/18 - 15/04/18 32 50 64.00%
m S3 16/04/18 - 23/04/18 19 35 54.29%
'_. S4 24/04/18 - 30/04/18 28 50 56.00% 60.86%
L S5 01/05/18 - 08/05/18 33 61 54.10%
E May-18 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%

S9 01/07/18 - 08/07/18 47 67 70.15%
=1 jul-18 S10 | 09/07/18 - 16/07/18 37 52 71.15%
m S11 17/07/18 - 23/07/18 43 75 57.33%
", S12 24/07/18 - 31/07/18 53 102 51.96% 60.45%
5 S13 01/08/18 - 08/08/18 34 72 47.22% '
8 Ago-18 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: elaboracién propia
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Figura 34. Analisis de la dimensidn plaza (pre test v post test)

Segun el grafico observado (ver figura 34) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la
dimension plaza marcando una tendencia irregular donde se aprecia que después de la mejora
se disminuy6 en 0.41% en comparacion 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.
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Tabla 41. Estadisticos descriptivos de la dimension plaza antes de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Errar
Estadistico estandar

PLAZA AMTES  Media JG08E 03278

55% de intervalo de Limite inferior A3

confianza para la media Limite superior G961

Media recortada al 5% 6053

Mediana 5880

Warianza 009

Desviacion estandar 09271

Minirmo 49

Maximo 78

Rango 2

Rango intercuartil A3

Asimetria 663 Ta2

Curtosis -008 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23

El promedio de la plaza antes obtenido en la aplicacion 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 (Desviacion estandar). El

méaximo valor de la plaza antes es de 0,78.
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Tabla 42. Estadisticos descriptivos de la dimension plaza después de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico estandar

PLAZADESPUES  Media G045 02923

95% de intervalo de Lirmite inferior 5354

confianza para la media Limite superior 6736

Media recortada al 5% 6055

Mediana G097

Yarianza oov

Desviacion estandar 08267

Minimo 47

Maximo 71

Rango 2

Fango intercuartil 15

Asirmetria -, 262 752

Curtosis - 641 1,481

Fuente: elaboracion propia con 3P3S 23

El promedio de la plaza despues obtenido en la aplicacion 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

(Desviacion estandar). EI maximo 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

tomo en cuenta los datos previos lo cual permitio tener conocimiento de la situacion real antes

de laaplicacion de la herramienta de mejora, esta informacion se encuentra evidenciado en la

tabla n° 15, como resultado se obtuvo la siguiente tabla mediante la aplicacion de la estadistica

descriptiva antes de la aplicacién de la variable independiente.
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Tabla 43. Resultados de la variable dependiente Rentabilidad antes y después de la mejora

Meses Semanas Margen Margen P= M.quto - % Resultado
bruto | operacional | M.Operacional

S1 0.6454 0.1144 0.0738 7.38%

Abr-18 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% 5.20%
S5 0.4263 0.2240 0.0955 9.55%

May-18 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%
S9 0.5642 0.3457 0.1950 19.50%

Jul-18 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% 211204
S13 0.6050 0.2800 0.1694 16.94%

Ago-18 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: elaboracion propia
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Fuente: elaboracion propia

Figura 13, Analisiz de la rentabilidad (pre test y post test)
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Segun el gréfico observado (ver figura 35) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la

dimension variable dependiente Rentabilidad marcando una tendencia positiva en subida donde

se aprecia que después de la mejora se incrementd en 15.92% en comparacion de abril y mayo.

Tabla 44. Estadisticos descriptivos de la rentabilidad antes de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico estandar

REMTAEBILIDAD AMTES  Media 0520 02139

95% de intervalo de Limite inferior 0014

confianza para la media Limnite superior 1026

Media recortada al 5% 0540

Mediana 0632

Warianza 004

Desviacidn estandar 06051

Minirmo -.05

Maximao a1z

Rango A7

Rango intercuartil A0

Asimetria - B39 72

Curtosis - 652 1,481

Fuente: elzboracion propia con SPSS 23

El promedio de la rentabilidad antes de la aplicacion 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 (Desviacion estandar). EI maximo valor de la rentabilidad antes es de 0,12.
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Tabla 45. Estadisticos descriptivos de la rentabilidad después de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico estandar

RENTABILIDAD Media 2112 01040
DESPUES 95% de intervalo de Limite inferior 1866

confianza para la media Lirnite superior 2358

Media recortada al 5% 2106

Mediana 2062

Yarianza oo

Desviacidn estandar 02843

Minimao A7

Maximo 26

Rango 08

Rango intercuartil 04

Asimetria A27 752

Cunosis 148 1,481

Fuente: elaboracion propia con 3PS5 23

El promedio de la rentabilidad despues de la aplicacion 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 (Desviacidnestandar). EI maximo valor de la rentabilidad después es de

0,26.
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Dimensién 1: Margen bruto

Tabla 46. Resultados de la dimension margen bruto antes y después de la mejora

ili [0)
Meses Semanas Yitllrte Ventas 2 Marge_n % Resultado
bruta de beneficio
S1 395 612 0.6454 64.54%
S2 362 847 0.4274 42.74%
Abr-18 S3 323 513 0.6296 62.96%
S4 292 426 0.6854 68.54%
0,
S5 685 1607 0.4263 42.63% 53.66%
Mav-18 S6 685 1497 0.4576 45.76%
y S7 540 979 05516 | 55.16%
S8 427 910 0.4692 46.92%
S9 839 1487 0.5642 56.42%
Jul-18 S10 776 1260 0.6159 61.59%
S11 879 1577 0.5574 55.74%
S12 686 1023 0.6706 67.06% 59,330
S13 605 1000 0.6050 60.50% 1O
AQO-18 S14 923 1448 0.6374 63.74%
g S15 954 1765 0.5405 54.05%
S16 1089 1960 0.5556 55.56%
Fuente: elaboracicn propia
| 80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
K|
B | 30.00%
g,
8 | 20.00%
E 10.00%
L.
;_ 1 2 3 4 5 6 7
g —+—NARGEN BRUTO ——MARGEN BRUTO
-
Figura 36. Analisis de 1a dimension margen bruto (pre test y post test)
Segun
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el gréafico observado (ver figura 36) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la dimension

margen bruto marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que después de la

mejora se incrementd en 5.67% en comparacion de abril y mayo.

Tabla 47. Estadisticos descriptivos del margen bruto antes de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico estandar

MARGEM BRUTO AMTES  Media G366 03726

595% de intervalo de Limite inferior 4485

confianza para la media Lirnite superiar 6247

Media recortada al 5% 5344

Mediana A104

Yarianza 011

Desviacion estandar 10538

Minimo 43

Maximo 6o

Rango 2

Rango intercuartil 2

Asimetria 318 752

Curosis -1,965 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 213

El promedio de la dimension margen bruto antes obtenido en la aplicacion 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 (Desviacion estandar). EI maximo valor del margen

bruto antes es de 0,69.
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Tabla 48. Estadisticos descriptivos del margen bruto después de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico estandar

MARGEN BRUTO Media 55833 01632
DESPUES 45% de intervalo de Limite inferior 5547

confianza para la media Lirnite superior 6310

Media recortada al 5% 5920

Mediana HBda

Yarianza ooz

Desviacidn estandar 04616

Minimao 54

Maximo 67

Rango 13

Rango intercuartil 0a

Asimetria 558 762

Cunosis -87va 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23

El promedio de la dimensién margen bruto despues obtenido en la aplicacion del marketing mix

para incrementar la rentabilidad es de 0,5933 (media), los valores medios del conjunto de datos

del margen bruto despueés fueron de 0,5846 (mediana), los valores del margen bruto después se

encuentran alejados a la media en 0,4616 (Desviacion estandar). EI maximo valor del margen

bruto antes es de 0,67.
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Dimension 2: Margen operacional

Tabla 49. Resultados de la dimension margen operacional antes v después de la mejora

Meses Semanas Ventas Costode | Gasto EE Y Marg? de % Resultado
ventas operacron operacion

S1 612 217 325 0.1144 11.44%

Abr18 52 847 485 325 0.0437 137%
53 513 100 325 ~0.0030 0.30%
54 126 134 325 0.0775 775%
S5 1607 022 325 0.2240 2240% | 10°1%
56 1407 812 325 0.2405 24.05%

May-18 57 070 430 325 02196 21.96%
S8 010 483 325 0.1121 1121%
50 1487 648 325 03457 3457%
510 1260 484 325 03570 35.70%

Jul-18 511 1577 608 325 03513 3513%
512 1023 337 325 03520 3509% | 1o oo
513 1000 305 325 0.2800 28 00% 7
S14 1448 525 325 0.4130 4130%

Ago-18 515 1765 811 325 03564 35 64%
516 1060 871 325 03808 38.08%

Fuente: elaboracion propia

- Fuente: elaboracion propia

30.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

-10.00%

-20.00%

—+=MARGEN OPERACIONAL ANTES
—+—MARGEN OPERACIONAL DESPUES

Figura 37, Andlisis de la dimensién margen operacional (pre test y post test)
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Segun el gréfico observado (ver figura 37) se puede apreciar la mejora que se obtuvo en la

dimension margen operacional marcando una tendencia positiva en subida donde se aprecia que

después de la mejora se increment6 en 24.68% en comparacion de abril y mayo.

Tabla 50. Estadisticos descriptivos del margen operacional antes de aplicar el marketing mix

Descriptivos
Error
Estadistico estandar

MARGEM OPERACIOMAL  Media 1091 04110
ANTES 95% de intervalo de Limite inferior 01149

confianza para la media Lirnite superior 2063

Media recortada al 5% 122

Mediana 133

Yarianza 014

Desviacidn estandar 1624

Minimao -08

Maximo 24

Rango a2

Rango intercuartil 21

Asimetria -375 762

Curosis -1,1158 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23

El promedio de la dimension

margen operacional antes

obtenido en la aplicacion del marketingmix 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 margenoperacional antes se encuentran alejados a la media en

0,11624 (Desviacion estandar). EI maximo valor del margen operacional antes es de 0,24.
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Tabla 51. Estadisticos descriptivos del margen operacional después de aplicar el marketing

mix
Descriptivos
Error
Estadistico estandar

MARGEI}J OPERACIOMAL  Media 35548 01357
DESPUES 95% de intervalo de Limite inferior 3238

confianza para la media Limite superior 3880

Media recortada al 5% 35649

Mediana a547

Varianza 001

Desviacidn estandar 03838

Minima 28

Maximo 4

Rango 13

Rango intercuartil 03

Asimetria - 716 J52

Curtosis 2234 1,481

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23 E| promedio de la dimensién margen operacional después
obtenido en la aplicacion delmarketing 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 (Desviacion estandar). EI maximo valor del margen operacional después es de 0,41.

3.2. Analisis inferencial
3.2.1. Analisis de la hipdtesis general
Hipotesis Alternativa (Ha): La aplicacion del marketing mix incrementa la rentabilidad en la

empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

Al fin de poder contrastar la hipotesis general, es necesario primero determinar s1 los datos que
corresponden a las series de la rentabilidad antes v después tienen un comportamiento
parameétrico, para tal fin v en vista que las sernies de ambos datos son en cantidad 16, se procedera

al analisis de normalidad mediante el estadigrafo de Shapiro Wilk.
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Regla de decision:
51 praler = 0.03, los datos de la serie tiene un comportamiento no parametrico

51 Praler = 0,03, los datos de la serie tiene un comportamiento parametrico

Tabla 52. Prueba de normalidad de la rentabilidad con Shapive Wilk

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
RENTAEBILIDAD
ANTES 945 8 660
RENTABILIDAD
DESFUES 951 8 821

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracion propia con SPES 23

De la Tabla 52, se puede verificar que la significancia de las rentabilidades, antes es de 0.660 v
despues de 0.821, dado que la rentabilidad antes es mavor que 0.05 v la rentabilidad despues es
mayor que 0.05, por consiguiente v de acuerdo a la regla de decisidn, se asume para el analisis

de la contrastacion de la hipotesis el uso de un estadigrafo Parameétrico, para este caso se utilizara

la prueba de T Student.

Contrastacion de la hipotesis general
- Hipotesis Nula (Ho): La aplicacion del marketing mix no incrementa la rentabilidad en la

empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

- Hipotesis Alternativa (Ha): La aplicacion del marketing mix incrementa la rentabilidad en la

empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

Regla de decision:
Ho: ppa= ppd
Ha: prpa: < prd
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Donde:

- uP:: Rentabilidad antes de aplicar el marketing mix

- pPa: Rentabilidad después de aplicar el marketing mix

Tabla 53. Comparacién de medias de rentabilidad antes y después con T Student

Estadisticas de muestras emparejadas

DESPUES

Media de
Desviacidn errar
Media estandar estandar
Par1 REMTABILIDAD AMTES 052012 06051149 0213542
RENTABILIDAD 211213 0254251 0104033

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23
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De la Tabla 33, ha quedado demostrado que la media de la rentabilidad, antes (0.05320) es menor
que la media de la rentabilidad después (0.2112), por consigmente, no se cumple Ho: pPa =
uPd, en tal razén se rechaza la hipotesis nula de que la aplicacion del marketing mix no
incrementa la rentabilidad, v se acepta la hipotesis de investigacion o alterna, por lo cual queda
demostrado que la aplicacion del marketing mix incrementa la rentabilidad en la empresa de
reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018, A fin de confirmar que el analisis es el
correcto, procederemos al analisis mediante el pvalor o significancia de los resultados de la

aplicacion de la prueba de T Student a ambas rentabilidades.
Regla de decision:

S1 pvalor = 0.05, se rechaza la hipotesis nula

51 pvalor = 0.05_ se acepta la hipotesis nula
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Tabla 54. Estadisticos de prueba T Student para la rentabilidad

Pruehba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

) 95% de intervalo de confianza
- Media d de Ia diferencia
Desviacidn errar
Media estandar estandar Inferior Superior t gl Sig. (hilateral)
Par1 RENTABILIDAD ANTES -
RENTABILIDAD -1592000 (0725671 0256563 -, 2198676 -0985324 | -6,20% 7 000
DESPUES

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23

De la Tabla 34, se puede verificar que la significancia de la prueba de T Student, aplicada a la
rentabilidad antes v después es de 0.000, por consiguiente v de acuerdo a la regla de decision se
rechaza la hipotesis nula v se acepta que la aplicacion del marketing mix incrementa la

rentabilidad en la empresa de reparacion de celulares CAPA_ La Victoria, 2015,

3.2.2. Anailisis de la primera hipotesis especifica
Hipotesis Alternativa (Hz): La aplicacion del marketing mix incrementa el margen bruto en la

empresa de reparacion de celulares CAPA La Victoria, 2018,

Al fin de poder contrastar la primera hipotesis especifica, es necesario primero determinar si los
datos que corresponden a las series del margen bruto antes v después tienen un comportamiento

paramétrico, para tal fin v en vista que las series de ambos datos son en cantidad 16, se procedera

al analisis de normalidad mediante €l estadigrafo de Shapiro Wilk.

Regla de decision:
51 praler = 0.03, los datos de la serie tiene un comportamiento no parametrico

51 praler = 0.03, los datos de la serie tiene un comportamiento parametrico
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Tabla 35. Prueba de normalidad del margen bruto con Shapire Wilk

Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.

MARGEN

BRUTO ANTES 873 8 161
MARGEN

BRUTO 920 8 431
DESPUES

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracion propia con SPES 213

De la Tabla 35, se puede verificar que la significancia del margen bruto, antes es de 0.161 v
despues de 0.431, dado que el margen bruto antes es mavor que 0.05 v el margen bruto despues
es mayor que 0.05, por consiguiente v de acuerdo a la regla de decision, se asume para el analisis
de la contrastacion de la hipotesis el uso de un estadigrafo Parameétrico, para este caso se utilizara

la prueba de T Student.

Contrastacion de la primera hipitesis especifica
- Hipotesis Nula (Hg): La aplicacion del marketing mix no incrementa el margen bruto en la

empresa de reparacion de celulares CAPA La Victonia, 2018,

- Hipotesis Alternativa (Ha): La aplicacion del marketing mix incrementa el margen bruto en la

empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

Regla de decision:
Ho: ppaz pra
Ha: ppa < ppd

Donde:
- 1P:: Margen bruto antes de aplicar el marketing mix
- uPg; Margen bruto despues de aplicar el marketing mix
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Tabla 56. Comparacion de medias del margen bruto antes v después con T Student

Estadisticas de muestras emparejadas

Media de
Desviacidn errar
Media M estandar estandar
Par1 MARGEMN BRLUTO AMTES JB36563 053751 03725587
MARGEMN BERLUTO
DESPUES A83325 a 0461558 01631856

Fuente: elaboracion propia con SP3S 23

De la Tabla 6, ha quedado demostrado que la media del margen bruto, antes (0.5363) es menor

gue la media del margen bruto después (0.3933), por consiguiente, no se cumple Ho: pPa =

uPd, en tal razon se rechaza la hipotesis nula de que la aplicacion del marketing mix no

incrementa el margen bruto, v se acepta la hipdtesis de investigacion o alterna, por lo cual queda

demostrado que la aplicacion del marketing mix incrementa el margen bruto en la empresa de

reparacion de celulares CAPA_ La Victoria, 2018, A fin de confirmar que el analisis es el

correcto, procederemos al analisis mediante el pvalor o significancia de los resultados de la

aplicacion de la prueba de T Student a ambos margen bruto.

Regla de decision:

51 pvalor = 0.03, se rechaza la hipotesis nula

51 pvaler = .05, se acepta la hipotesis nula

Tabla 57. Estadisticos de prueba T Student para el margen bruto

Proeha de muesiras empalejadas

Dferancias ampargadas

95% de nlanvalo de confianza

. Media de o |a diferencia
Dasviacidn &fror
Media astandar astandar Indarior Supetior 1 gl g, (hilateral)
Par1 MARGEN BRUTO AMTES
- MARGEN BRUTD - BEETELS N15E544 0405900 < 1534520 0399370 1,348 T 208
DESFUES

Fuente: elaboracion propia con SPSS 213
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De la Tabla 57, se puede venficar que la significancia de la prueba de T Student, aplicada al
margen bruto antes v después es de 0208, por consiguiente v de acuerdo a la regla de decision

se acepta la hipotesis nula v se rechaza la hipotesis de investigacion.

3.2.2. Anilisis de la segunda hipétesis especifica
Hipotesis Alternativa (Ha): La aplicacion del marketing mix incrementa el margen operacional

en la empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018,

Al fin de poder contrastar la segunda hipotesis especifica, es necesario primero determinar si
los datos que corresponden a las series del margen operacional antes v después tienen un

comportamiento paramétrico, para tal fin v en vista que las series de ambos datos son en cantidad

16, se procedera al analisis de normalidad mediante el estadigrafo de Shapiro Wilk.

Regla de decision:
51 praler = 0.03, los datos de la serie tiene un comportamiento no parametrico

51 praler = 0.05, los datos de la serie tiene un comportamiento parametrico

Tabla 58. Prueba de normalidad del margen operacional con Shapire Wilk

Pruebaz de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.

MARGEM

DPFERACIONAL ANTES 073 8 453
MARGEM

OPERACIONAL 890 8 233
DESPUES

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracion propia con SPSS 23

De la Tabla 38, se puede verificar que la sigmificancia del margen operacional, antes es de 0.453
v después de 0.233, dado que el margen operacional antes es mayor que 0.05 v el margen

operacional después es mavor que 0.05, por consiguiente v de acuerdo a la regla de decision, se
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asume para el analisis de la contrastacion de la hipétesis el uso de un estadigrafo Paramétrico,

para este caso se utilizara la prueba de T Student.

Contrastacion de la segunda hipdtesis especifica
- Hipotesis Nula (Ho): La aplicacion del marketing mix no incrementa el margen operacional en

la empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

- Hipotesis Alternativa (Ha): La aplicacion del marketing mix incrementa el margen operacional

en la empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018.

Regla de decision:
Ho: pr:=prd
Ha: prea < ppg

Donde:
- uP:: Margen operacional antes de aplicar el marketing mix

- uPg. Margen operacional después de aplicar el marketing mix

Tabla 59. Comparacion de medias del margen operacional antes v después con T Student

Estadisticas de muestras emparejadas

Media de
Desviacion errar
Media M estandar estandar
Par1 MARGEMN OPERACIOMAL
ANTES 09113 3 162353 0410868
MARGEMN OPERACIOMAL
DESPUES J355ET5E 3 0383757 0135679

Fuente: elaboracion propia con 3PS5 23

De la Tabla 39, ha quedado demostrado que la media del margen operacional, antes (0.1091) es
menor que la media del margen operacional después (0.3559), por consiguiente, no se cumple
Ho: pPa < pPd. en tal razon se rechaza la hipotesis nula de que la aplicacion del marketing mix

no incrementa el margen operacional, v se acepta la hipotesis de investigacion o alterna, por lo
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cual queda demostrado que la aplicacion del marketing mix incrementa el margen operacional
en la empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018, A fin de confirmar que el
analisis es el correcto, procederemos al analisis mediante el pvalor o significancia de los

resultados de la aplicacion de la prueba de T Student a ambos margen operacionales.

Regla de decision:
51 pvalar = (.05, se rechaza la hipotesis nula

51 pvalor = 0.05_ se acepta la hipotesis nula

Tabla 60. Estadisticos de prueba T Student para el margen aperacional

Prueba de mesirag emparejadas

Difergncias emparajadas

N 45% de inennabo de confianza
Wzdia de de la diferentia
Desviaciin smar
Wadia astandar astandar Infetion Suparior t gl 5. (bilataral)
Par1 MARGEN OPERACIONAL

ANTES - MARGEN
OPERACICIMAL - 24ETEXS 1226042 0433471 - 3492821 = 1442629 -5,693 7 fiik
DESPLUES

Fuente: elaboracion propia con 3PS5 23

De la Tabla 60, se puede venficar que la significancia de la prueba de T Student, aplicada al
margen operacional antes v después es de 0.001, por consiguiente v de acuerdo a la regla de
decis16n se rechaza la hipotesis nula v se acepta que la aplicacion del marketing mix incrementa

el margen operacional en la empresa de reparacion de celulares CAPA . La Victoria, 2018.
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IV. DISCUSION



Durante el desarrollo de la presente tesis se ha demostrado que la aplicacion del marketing mix
incrementa la rentabilidad de la empresa de reparacion de celulares CAPA, lo cual permitio
observar cambios evidentes en el negocio, en la dimension margen bruto y margen operacional

permitiendo asi establecer estrategias como base fundamental para mejora de la organizacion.

Como se puede apreciar al realizar el presente proyecto de investigacion queda demostrado que
la rentabilidad ha aumentado en 30,62% ((media después — media antes) /media antes)
encontradoluego de la aplicacion de la prueba T Student, como resultado de la sig. (Bilateral) el
p= 0,000 a un nivel de significancia de 0,05.

Asimismo Sanchez (2015) en su disefio de plan estratégico de marketing se obtuvo que la
rentabilidad mejoro a un 25% logrando aumentar la satisfaccion al cliente en 15%, ya que se
dieron cuenta que los métodos y estrategias del producto mejoran los servicios, presentacion 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 clientesa traves de
promociones y por ultimo en cuanto a la distribucion, los medios a utilizarse seran el local y la

pagina 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 reparacion 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 medicidén obtuvo un margen bruto de 31%
mediante el uso los elementos del marketing mix conocidos como producto, precio, promocion

y plaza.

Por ultimo, el margen operacional en la empresa de reparacion de celulares mediante la
aplicacion 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 seguira en

alza. Los resultados corroboran con los de Quispe (2017) luego ejecutar la gestion
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por procesos, a traves 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
dimension seguird aumentando su porcentaje mediante el adecuado uso de esta herramienta de

mejora.
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V. CONCLUSIONES



Para determinar la herramienta de la ingenieria empresarial a aplicar se tomaron en cuenta
diferente fuentes donde se hacia uso de la implementacion del marketing mix, en el cual,
mediante formato de recoleccion de datos, uso del andlisis de marketing, matriz de priorizacion
para encontrar la estrategia que producird mayor beneficio a la empresa de reparacion de
celulares CAPA incrementando la rentabilidad que sera medida en funcién 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 creacidn de estrategias y ejecucion de estas a través del uso del marketing mix
se produjo mejoras evidentes siendo asi que la rentabilidad de las 8 semanas de post - test fue
de 21,12%, por consiguiente, segun la medida estadistico descriptivo la media de la rentabilidad
aumento en total un 30,62%.

De la aplicacion del marketing mix se puede determinar que las estrategias usadas en dimension
producto y precio aumentaron rapidamente las ventas netas del negocio produciendo asi 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 aplicacién de la herramienta de 10,56 %.

De los resultados obtenidos mediante la aplicacion del marketing mix se llega a que mejora el
margen operacional de la empresa ya que antes de su aplicacion se obtuvo un 10,91% total en
sus 8 semanas de medicion 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 aplicacion el margen operacional durante su periodo
de medicion siendo realizados en el mes de julio y agosto el resultado fue de 35,59%; por lo
tanto el incremento de esta dimension después de la aplicacion de la herramienta de mejora fue
de 24,68%.
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VI. RECOMENDACIONES



Se recomienda a la empresa de reparacion de celulares CAPA, continuar con la aplicacién 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 aplicacion es incrementar la rentabilidad constantemente.

Se recomienda mantener el uso del analisis de marketing en funcion 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, ademas de la capacitacién constante en nuevo tipo de reparaciéon 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 reparacion de celulares CAPA, no descuidar las estrategias de
promocion ya que esto incentiva y hace que los clientes sientan agrado de tomar nuestro servicio,
ademas de capacitar constantemente a los trabajadores en las reparaciones ya que esto producira
siempre ganancias ya que la mayoria 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, ademas
el duefio del negocio debe invertir en herramientas que ayuden a facilitar las reparaciones y

cubrir lademanda ya que el beneficio producido por estas es mucho mayor que el costo de estos.
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ANEXQOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema general Objetivo General Hipétesis General Variables Dimensiones Indicador
) . Determinar como el . . 0
¢Como el marketing erT(etin arr?ii O €| El marketing mix Producto Necelulares reparados 100
mix incrementa la incremen%a " incrementa la N® celulares parareparar totales
rentabilidad de la rentabilidad de la rentabilidad de la
empresa de emoresa de empresa de Vi Precio Precio anterio.r — Precio actual>< 100
reparacion de presa reparacion de . Precio actual
reparacion de Marketing
celulares CAPA, La celulares CAPA, La Mi Promociones aplicadas
Victoria, 2018? celulares CAPA, La | \/ictoria, 2018 > Promocién g X100
ICtoria, : Victoria. 2018. ) : Total de promociones proyectadas
Problemas Objetivos Hipotesis Plaza N° de clientes atendidos .
especificos especificos especificas Total de clientes
) . Determinar cémo el . .
;Coémo el marketin . | EI' marketing mix
¢Como el marketing marketing mix | . arketing
mix incrementa el | . incrementa el
incrementa el
margen bruto de la margen bruto de la ventas netas — costo de ventas
margen bruto de la
empresa de empresa de Margen bruto ventas netas
S empresa de S
reparacion de reDaracion de | reparacion de x 100
celulares CAPA, La P celulares CAPA, La
Victoria, 2018? ce_lular_es CAPA, La Victoria, 2018
' ' Victoria, 2018. ' ' VD
Determinar cémo el Rentabilidad

¢Como el marketing
mix incrementa el
margen operacional
de la empresa de
reparacion de
celulares CAPA, La
Victoria, 2018?

marketing mix
incrementa el
margen operacional
de la empresa de
reparacion de
celulares CAPA, La
Victoria, 2018

El marketing mix
incrementa el
margen operacional
de la empresa de
reparacion de
celulares CAPA, La
Victoria, 2018.

Margen
operacional

ventas netas — costo de ventas — g.de operacién

Ventas netas
X 100

Fuente: elaboracidn propia




Anexo 2. Carta de presentacion de validacion de instrumentos a través de juicio de

expertos
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CARTA DE PRESENTACION
Senor(a)(ita):
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Ingenieria Industrial de la UCV, en la
sede de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales recoger la informacién
necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optar el titulo de Ingeniero
Industrial.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Aplicacion del marketing mix para
incrementar la rentabilidad en el empresa de reparacion de celulares CAPA, La Victoria, 2018" y
siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en el tema a desarrollar.

El expediente de validacion, que se le hace llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente

Atentamente.

%& y nombre:

Svzman Guerva calos flberlo

D.N.E 74591482
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Anexo 3. Certificado de validez del instrumento (Experto N° 1)

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEIG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING MIX Y LA RENTABILIDAD
Pertinencia?

N°

VARIABLE / DIMENSION

No

Relevancia®

Claridad?

Sugerencias

No

Si No

VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestidn por procesos

Dimension 1: F

IV

Cumplimiento con el porcentaje indice de servicio

Dimension 2:

v

Cumplimiento con el _porcentaje de Indice de precio

Dimensién 3: Plaza

7

Cumplimiento con el ntaje de clientes atendidos

Dimensidn 4: Promocién

V4

Cumplimiento con el porcentaje de promociones aplicadas

Si

VARIABLE DEPENDIENTE: Rentabilidad

v

Dimensién 1: Margen bruto
Cumplimiento con &l porcentaje de margen de baneficio
al

Dimensién 2: Margen operacion.

74

Cumplimiento con &l porcentaje de margen cacional

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

=i 1 =cs

Er<deav A

Aplicable después de corregir

Opinién de aplicabilidad: Aplicable
Apellidos y nombres del juez validador,/Dr) Mg: I = e =L 2l
L AG, TINDISFREAL &E CansOetr S

'Pertinencia: El item corresponde al pto tedrico fc

#Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items plantaados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

O F LA F A D

2)0 cro.«{_
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Anexo 4. Certificado de validez del instrumento (Experto N° 2)

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING MIX Y LA RENTABILIDAD

N° VARIABLE / DIMENSION Pertinencia'! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
VARIABLE INDEPENDIENTE: ion por pr Si No Si No Si No
= ién 1: Product
Cumplimiento con el porcentaje indice de servicio o v
Di ion 2: Praclo

Cumplimiento con el_porcentaje de indice de precio v 25

Di ion 3: Plaza

Cumplimiento con el porcentaje de clientes atendidos o e

Di ion 4: P i0

Cumplimiento con el porcentaje de promociones aplicadas il 4 ~

VARIABLE DEPENDIENTE: R bilidad Si No Si No Si No

D 1: Margen bruto

Cumplimiento con el porcentaje de margen de beneficio « o

Dimensién 2: Margen operacional

Cumplimiento con el porcentaje de margen operacional / < =
Observ. (preci si hay suficiencia): S? /”Z 31 ,ﬁé-/%{ v LA Ot e

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [<]

F El item ponde al conceplo tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del conslructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension Firma del perto Informante. 3
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Anexo 5. Certificado de validez del instrumento (Experto N° 3)

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING MIX Y LA RENTABILIDAD

e VARIABLE / DIMENSION

VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestién por procesos

Si No

Dimension 1: Producto

Pertinencia' |Relevancia?

No

Claridad? Sugerenci:

Si No

Cumplimiento con el porcentaje indice de servicio

AN

Dimension 2: Precio

AYEIRY

Cumplimiento con el_porcentaje de indice de precio

Dimension 3: Plaza

Cumplimiento con el porcentsje de clientes atendidos

Dimensién 4: Promociéon

Curmplimiento con el porcentaje de pi es ap

N\

VARIABLE DEPENDIENTE: Rentabilidad

Dimensién 1: Margen bruto

R

NS N

Cumpiimiento con el porcentaje de margen de benefick

Dimensién 2: Margen operacional

\

Cumplimiento con el porcentaje de margen operacional

Ob: i

(preci si hay sufici ia)

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [v]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ....

Especialidad del validador:.. LTI di pro G5ot v Qarttlan thiiiisisioisssesonss

TPartinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
al

Aplicable después de corregir

#Relevancia: El item es aprop pai

a rep P
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el del item, es

o di 6n especifica del constructo
exacto y directo

Nota: Sufi se dice suficiencia cuando (os tlems pl

son suficientes para medir la dimension

M5 Mawy (ovd  Eiga00

[1

M > pis

No aplicable [ ]
Y2912V

Eesssssrevenannan wes e

LBt ... .del 20/ 7

Q‘Zféﬁ“"

DN e sieesaseenysmnn eaysesaonsn RSN oRasNE

......... seseesaennes

2 o i

Firma del Experto Informante.
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Anexo 6. Formato de recoleccion de datos de la dimension producto

FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS

Aplicacién del Marketing mix para incrementar la rentabilidad

Titulo de la investigacion de la empresa de reparacién de celulares CAPA, La victoria, |Horas de estudio 10am-5pm
2018
Area de investigacion Ventas Dias de estudio L-M-M-J-V-5-D
Direccion Jr. Hipélito Unanue 1080 Mercado la esperanza de porvenir, pst. 155
Indicador Descripcion Técnica Instrumento Férmula
Cumplimiento con el Medir el cumplimiento de N¢de Ntcelulares reparados
porcentaje de indice de celulares reparados en funcion del Observacion Registro en formato de e cahiloris B Ve ey toteles x 100}
servicios IN! celulares para reparar totales recoleccién de datos L
MESES SEMANAS Necelulares reparados | N2celulares para reparar totales Porcentaje (%)
Semana 1 17 25 [S
Semana 2 ) 19 68 Yok
ABRIL 7
E Semana 3 Y 20 30 Ve
Semana 4 14 cY4,2%
g‘ Semana 5 4 ‘% 276 22,1 %
& MAYO Semana 6 F 19 78.9 /e
Semana 7 g Z F 235 e
Semana 8 14 -+ B829Y4 7
SERVICIO CELULARES
JR. HIPOLITO UNANUE #1080
PSY. - 155
CEL: 953094781
GENO GUZMAN
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Anexo 7. Formato de recoleccion de la dimension precio

FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS

Aplicacion del Marketing mix para incrementar la rentabilidad de la
LRt e e veatiEhcion empresa de reparacion de celulares CAPA, La victoria, 2018 HOEREO8 Situdio SREm=S
Area de investigacion Ventas |Dias de estudio L-M-M-J-V-5-D
Direccién Jr. Hipdlito Unanue 1080 Mercado |a esperanza de porvenir, pst. 155
Indicador | Descripcion Técnica Instrumento Férmula
(d limi con el por Medir el precio de anterior menos el
de indice de precio precio actual en funcién al precio Observacion Registro en formato de fre m;:r::r = P"Id" ot % 100
actual recoleccion de datos o
MESES SEMANAS Precio anterior Precio actual Porcentaje (%)
Semana 1 110 1600 10 %
ABEIL Semana 2 146 4100 10 Y
= Semana 3 110 100 10
i"_’ Semana 4 410 100 40 7°
w Semana 5 100 35 5,3
o VAT Semana 6 100 Qs 5,5%¢,
Semana 7 100 9% 5.5 e
Semana 8 100 95 5. %/
sm:@éﬂ.,
CEL: 953094788
GENO GUZMAN
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Anexo 8. Formato de recoleccion de datos de la dimension plaza

FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS
Aplicacion del Marketing mix para incrementar |a rentabilidad de
Rt i i Knepiigpcitin la empresa de reparacion de celulares CAPA, La victoria, 2018 Fiovas de estudio i
Area de investigacién Ventas Dias de estudio L-M-M-J-V-5-D
Direccién Jr. Hipélito Unanue 1080 Mercado la esperanza de porvenir, pst. 155
Indicador Descripcion Técnica Instrumento Férmula
Medir la cantidad de clientes
Cumplimieto con el porcentje ; N2 de clientes atendidos
de clientes atendidos at'endidos Srpeacin oo sl i de Obssrvacion Registro en formato de Total dd ot~ 200
dlientes recoleccién de datos
MESES SEMANAS Ne Clientes atendidos Total de clientes Porcentaje (%)
Semana 1 37 53 62,87
e Semana 2 372 S0 ey 7e
Semana 3 1 16 §_q 157
g‘ Semana 4 ) 50 5S¢ 7+
w Semana 5 373 e 54,1 7-
o o Semana 6 D2 63 IC7
Semana 7 Ay 50 6y 7-
Semana 8 26 53 q )’f'/v P

CI0 CELULARES
IR HIPOLITO UNANUE #1080
PST. - 155
CEL: 95309478,
GENO GUZMAN
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Anexo 9. Formato de recoleccion de datos de la dimension promocion

FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS
; Aplicacion del Marketing mix para incrementar la rentabilidad de
HHa s 18 kit o la empresa de reparacion de celulares CAPA, La victoria, 2018 FOIBEES BMiai Bsm=a5m
Area de investigacion Ventas Dias de estudio L-M-M-J-V-5-D
Direccién Jr. Hipdlito Unanue 1080 Mercado la esperanza de porvenir, pst. 155
Indicador Descripcién Técnica Instrumento Formula
Cumpllm'tento con el Medir la cantidad de promociones y Registro en formato de Promociones aplicadas iee
porcentaje de promociones |aplicadas en funcién al total de Observacién Total de promociones proyectadas

aplicadas

promociones proyectadas

recoleccion de datos

MESES SEMANAS Promociones aplicadas Totalpc::z;r::acslones Porcentaje (%)
Semana 1 2z [ NS Ve
ABRIL Semana 2 %) B 23,5 %o
& Semana 3 2 2] & Yo
= Semana 4 1 8 1215 Y
w Semana 5 u < S50 Y-
& i Semana 6 2 g 25 /»
Semana 7 2 & 25578
Semana 8 i) & 233, D%
SE CELULARES
IR. HIPOLIT® UNANUE #1080
553084781
czc"éuo GUZMAN
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Anexo 10. Formato de recoleccion de datos de la dimensién margen bruto

FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS

Titulo de la investigacion

Aplicacion del Marketing mix para incrementar la rentabilidad de
la empresa de reparacion de celulares CAPA, La victoria, 2018

Horas de estudio

10am-5pm

Area de investigacion

Ventas

Dias de estudio

L-M-M-J-V-5-D

Direccién

Jr. Hipdlito Unanue 1080 Mercado la esperanza de porvenir, pst. 155

Indicador

Descripcion Técnica Instrumento Férmula
Cumplimiento con el Medir las ventas netas menos costo
porcentaje de margen de de ventas en funcién a las ventas Observacion Reﬂis:m eg fc;m:t:’ o pashes ""f::‘;c:i:::' TonESS % 100
beneficio netas FOSORCERIN, IS OREON
MESES SEMANAS Ventas netas (S/.) Costo de ventas (S/.) Porcentaje (%)
Semana 1 & 40 LA+ &5 Yo
pren Semana 2 &9 43s uR 7°
E Semana 3 513 14 &> 7
. Semana 4 y2e 134 £q 7
w Semana 5 A 544 Qe g4 ’/%
a Semana 6 1156 [Hee) yg /o
e Semana 7 1078 g e 55 %
Semana 8 1215 &6 &7 e
|
SERVICI 1CO CELULARES
JR. HIPOLITO UNANUE #1080
PST. - 155
CEL: 953094781
GENO
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Anexo 11. Formato de recoleccion de datos de la dimension margen operacional

FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS

Aplicacion del Marketing mix para incrementar la
Titulo de la investigacion rentabilidad de la empresa de reparacion de Horas de estudio 10am-5pm
celulares CAPA, La victoria, 2018
Area de investigacién Ventas Dias de estudio L-M-M-J-V-S-D
Direccion Jr. Hipdlito Unanue 1080 Mercado la esperanza de porvenir, pst. 155
Indicador Descripcién Técnica Instrumento Férmula
Cumplimiento con el Medir las ventas netas menos
costo de ventas menos el gasto Registro en formato de| wventas netas - costo de ventas — g. de operacion
porcentaje de margen Observacion x 100
opercional de operacién en funcién a las recoleccion de datos Ventas netas
ventas netas
MESES SEMANAS Ventas netas (S/.) | Costos de ventas (S/.) |Gasto de operacién (S/.)| Porcentaje (%)
Semana 1 G 4O 223 725 1298 7o
o Semana 2 819 435 225 2,27+
I Semana 3 S13 1 <0 225 - 0,04%
< Semana 4 Q26 124 229 -3,3 7%
w Semana 5 1544 [1e1S) 225 AT
& RIS Semana 6 MS6 00 229 20 Ve
Semana 7 1039 Y43 225 24, %%
Semana 8 1215 6o 25 18, 8 7~
TECNICO CELULARES.

JR. HIPOLITO UNANUE #1080y
CEL: 953094788
GENO GUZMAN
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Anexo 12. Certificado de capacitacion para implementacion de la mejora

. CERTIFICADO :

OTORGADO A

CARLOS ALBERTO GUZMAN GUERRA

POR HABER COMPLETADO EL CURSO

Con una duracion de 10 horas de capacltacuon Practlca

LIMA 27 DE MAY0 2018
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Anexo 13. Comprobante de compra de repuestos para implementacion de la mejora
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Anexo 14. Comprobante de pago de herramientas y materiales para la implementacion de
la mejora
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Anexo 15. Comprobante de pago de las herramientas de liberacion y flasheo para
implementacion 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 liberacion adquiridas para la implementacion de la mejora
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Anexo 19. Gastos de operacion desglosada

Costo de Pago al Pago por |Alquilerdel| Pagode o
Meses Semanas Ventas i .. i . Pagode luz | Limpieza
ventas trabajador | vigilancia local internet

S1 640 227 210 15 63 24 10 3
Abril Afio 52 819 475 210 15 63 24 10 3
2018 53 513 190 210 15 63 24 10 3
sS4 426 134 210 15 63 24 10 3
53 1544 508 210 15 63 24 10 3
Mayo Ao S6 1156 600 210 15 63 24 10 3
2018 s7 1078 A87 210 15 63 24 10 3
58 1215 661 210 15 63 24 10 3

TOTAL 7391 3682 1680 120 504 192 80 24
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Anexo 20. Ventas y costo de ventas diario

ENERD FEBRERD MARZO
Lhtilidad . Costo de Utilidad . Costo de Utilidad
Dias Vertas | Costode vertas _ Dias Ventas vantas Bruts Dias LEEE Ventas Bruta

01012018 0 0 o| [ oyoz/2me 341 228 115| | u/03/2018 &3 20 i
02/01/2018 50 E s| | 0z/02/2018 116 &2 53| | D2/03/2018 35 10 5
03/01/2018 I3t 3 =] [o3/02/2m8 == = 2| [C2/03/208 1026 30 336
04/01/2018 520 245 275| [Da/02/2008 100 = oy | B 33 2 2
os/ol/ 2018 150 a0 70 —— — 05/03/2018 109 =0 59
o E;" o 1.." ToiE T T 2 0 5_.'I 4] 2_.'I 20128 75 25 50 [t ] E'_\." [+] 3!.' 2018 268 112 156
o _.-'.." 0 1.." 018 199 100 o0 Og/0Z/2018 52 scd lIE 7/03/2018 238 132 106
08/01/2018 168 55 113 | 07/02/2018 15 13 | ogjo3/2018 155 50 19
09/01/ 2018 &5 15 oo| [ 08/02/2048 141 53 82| | og/o3/2018 30 10 20
1.:E'.' o 1;.' 2018 181 61 120| | O8/02/2018 70 17 53| | 13/03/ 2018 53 £ B2
11/01/2018 470 337 133| | 10/02/2018 54 5 53| [ 11/03/2018 o o o
12/01/2018 40 2 2| [ 11/02/2008 565 401 1g4| [ 12/03/2018 50 21 B3
1 3}.‘ .:,1}.' 2018 25 1 1 1 2II- -:llll' 2ME 76 17 5o 1 3.."':' 3.." 20138 40 13 22
14/01/2018 241 33 122| [13/02/ 2008 120 o5 75| | L4/03/2018 45 21 24
15/01/2018 420 152 268| [Ja/o2/2018 193 P 179 15"'.93"'.2913 148 1g2 86
16/01/2018 £l 18 | [15/o2/2018 72 3 e = ° °
17/01/2018 0 ] 22 e 17/03/ 2018, 233 200 33
18/01/ 2018 22 0 | | 18/02/2018 120 2 421 [ 1g/03/2018 102 23 £3
19/01/2018 356 222 1ga| | 17/02/2018 1022 613 403 | 13/03/2018 25 10 15
20/01/2018 403 240 163| | 18/02/2018 161 = Bl | 20/03/2018 43 12 37
21/01/2018 155 o0 105| | 19/02/2018 72 13 Sa4| | z1/03/2018 &2 5 25
22/01/2018 g3 22 41| | 20/02/28 75 14 g1 | 22/03/2018 62 12 50
23/01/2018 163 a5 118 [ z1/02/2018 949 553 206 | 23/03/ 2018 52 22 &0
24/01/2018 18 3 14| [22/02/2018 I3 = 5| | 24/03/2018 0 0 0
25/01/2018 47 14 33| (23700202 10 2 10| L25/03/2018 56 24 32
26/01/2018 228 133 0| a/02/2018 > 3 1| [ 26/03/2018 58 15 42
27/01/2018 70 26 44| = oaa0is ot = za| [ 27/03/2018 155 79 75
25/01/2018 45 12 33 — 28/03/2018 163 40 123
29/01/ 2015 178 53 55| | 25022018 51 i 2| [23/03/2018 T 23 EH
30/0/2018 a1 11 30| [[27/0%/2018 58 152 195/ ['30/03/2018 33 20 &
31/01/2018 574 308 265 | 28/02/2018 280 138 82| | 31/03/2018 0 0 0
TOTAL 5337 2517 2820 TOTAL 5300 2990 2210( [ TOTAL 3581 1867 1814




Anexo 21. Ventas y costo de ventas diario antes de la mejora

ABRIL MAYO
Dias Ventas Costo de utiidad Dias Ventas Costo de utilidad
ventas bruta VEntas Bruta

01/08/201E o0 %0 o 01,05/ 2018 345 227 123
02/0a 2015 . m 02/05/20158 ES 27 35
D3/04/2018 178 63 118 03/D2/2018 =01 357 144
04/04/2018 53 5 a4 z'::zi: iziz 'T; llzf' 2:':
2 5;:-::'4;:1-::1. = =7 == 22 {I;-"CI;." 2018 162 &5 s--
D&/04/201 5 o5 34 54 =Ll
D7/04/2015 55 27 31 o7/o5/ 2018 33 o 3

r— 0F,/05/ 2015 25 24
DE/04/2015 5E 5 32 —
0o0/0d /2018 2E 10 1E Gg'a.ﬂs'f. 20et =2 =2

el 10,05/ 2018 57 0
10/04/2018 4z iz 23 11,05/ 2018 aE 18 30
11042015 132 E7 £S5 T = — —
12/04/2018 218 13z ES 13/05/ 2015 543 367 176
1304 /2015 732 1EL 51 12,05/ 2015 1 07 i
14/o4/3018 g4 a1 53 15/05/2018 0 o 0
15/04/2018 S5 32 58 15/05/2018] a0 228 178
18/04/3018 0 o o 17/05/2018 70 20 =0
17/04/3018 125 7o 55 18/05/2018 102 33 g2
15/04,/2015 57 ) asg 1905/ 2018 125 as O
19/04/2018 29 & 23 20,05/ 2018 250 123 127
20/04,/2015 143 a7 25 21,05/ 2018 a0 15 25
21/04 /2018 45 14 31 22,05/ 2018 BT 25 52
22/04 2018 1E 2 15 23,05/ 2018 305 17E 127
2304 /2015 o5 a3 53 24./05/ 2018 az 10 32
24/04 /2015 23 o 23 25,/05/ 2015 O D o
25/04 2018 35 s 30 26,05/ 2018 75 25 50
26/04/2018 =0 14 36 17/05/2015| 188 52 100
27/04 /2015 22 10 12 28/05/2018 240 170 7O
e E_-"-.'Il:'l._-"l{ll B 32 B 24 1;‘_-"':'5_-" 2018 237 142 =
22/00/2018 ~ - == 30,05/ 2018 25 10 15
20/03,2018 50 = i 31,05/ 2018 102 37 &5

= —— e e TOTAL 4993 2656 2337
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Anexo 22. Entrevista a los clientes sobre el servicio brindado en el negocio de

reparacion de celulares Capa, La Victoria, 2018

DATOS GENERALES:
Edad: Sexo: Fecha: [/ [
1. ¢Elservicio brindado en el negocio de reparacion de celulares CAPA es de calidad

y garantia”?

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca

¢Usted como cliente valora el buen servicio brindado en el negocio de reparacion
de celulares CAPA en lugar de los precios bajos?

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca

¢En el local de reparacion de celulares CAPA el servicio de reparacion de los
celulares la mayoria de veces es rapido y oportuno?

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca e) Nunca

¢Cree usted que los trabajadores del negocio de reparacion de celulares CAPA
deben capacitarse constantemente para ofrecer un buen servicio a sus clientes?

a) Siempre b) Casi siempre ¢) A veces d) Casi nunca e) Nunca

¢Recomendaria a sus amistades el servicio brindado por los trabajadores del
negocio de reparacion de celulares CAPA?

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Casi nunca €) Nunca

¢Considera usted que en el negocio de reparacion 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) Aveces =3

d) Casi nunca =2

e) Nunca=1
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