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Resumen 

El análisis seguidamente desarrollado pretendió determinar la influencia del Marketing Mix 

aplicado en la Rentabilidad de la organización Perfect Store Sac, Lima-2019; formulándose 

para esto un análisis cuantitativo, tipo aplicado y diseño no experimental; de tipo 

correlacional- causal. De acuerdo a eso, fue escogida la encuesta como estrategia para la 

recabar la información, fue aplicado a 25 empleados de los departamentos; comercial, 

administración, finanzas de la organización; se aplicó un cuestionario con escala de Likert, 

los cuales conformaron, además de la muestra, la población del estudio. Así, los resultados 

conseguidos, permitieron demostrar que las técnicas de mercadotecnia en la organización 

y la rentabilidad son evaluadas indecisamente por el 40% y el 40% de la muestra, 

respectivamente. Asimismo, se evidencia que hay correlación considerable entre el 

marketing mix de los productos aplicados en la compañía y la rentabilidad de la empresa 

(rho = 0.738; p-valor de 0.000; p < 0.05), igualmente, existe relación muy alta entre la 

promoción y la rentabilidad (rho = 0.992; p-valor de 0.000; p < 0.05). De igual manera, puede 

afirmarse que hay una correlación positiva considerable entre los costos de la mercancía 

y/o servicios y la rentabilidad (rho = 0.684; p-valor de 0.000; p < 0.05). En razón de lo 

anterior, es posible concluir que, un nivel de 95% de confianza, hay una correlación 

significativa con el Marketing Mix y la Rentabilidad de Perfect Store Sac, Lima- 2019, 

obteniéndose una correlación de 0.914 con un p-valor de 0.000 (p < 0.05); observándose 

una relación positiva alta entre dichas variables. 

Palabras clave: Estrategias de marketing, rentabilidad, promoción, precio, producto
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Abstract 

The present analysis aimed to determine the relationship between applied 

marketing mix and income in the Perfect Store SAC organization, Lima 2019, formulating 

for this a quantitative análisis, applied type and non-experiemtal desing; correlacional- 

causal type. Accordingly, the survey was chosen as a strategy to collect the information, 

a questionaire with a Likert scale was applied to 25 workers of the company, which 

formed, in addition to the sample, the study population. Thus, the results achieved, 

allowed to demonstrate that the marketing techniques in the organization and 

profitability are evaluated indecisively by 40% and 40% of the sample, respectively. 

Similarly, it is  

evident that there is considerable correlation between the marketing mix of 

the products applied in the company and the profitability of the company (rho = 0.738; 

p-value of 0.000; p <0.05), also, there is a very high relationship between promotion and 

probitability (rho = 0.992; p-value of 0.000; p <0.05). Similarly, it can be affirmed that 

there is a considerable positive correlation beyween the costs of the evaluation and / or 

services and the profitability (rho = 0.684; p- alue of 0.000; p<0.05). Based on the above, 

it is  possible to conclude that, with a 95% confidence level, there is a significant 

correlation between the marketing mix and the income of the company Perfect Store 

Sac, Lima 2019, obtaining a Spearman correlation coefficient of 0.914 with a p value of 

0.000 (p<0.05) observing a high positive relationship between the variables. 

Keywords: marketing strategies, probitability, promotion, prices, products. 
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Introducción 

Las condiciones de competencia presentes en el entorno repercuten de forma 

directa en los intercambios comerciales producidos nacional e internacionalmente, 

determinando la significancia de marketing mix en una unidad social (organización o 

persona) para alcanzar una mayor rentabilidad. Se observa un mundo lleno de 

competencia y cambios, los mismos que son oportunidades si son aprovechados, de lo 

contrario se convertirán en debilidades y/o amenazas. Es así que, el marketing mix es 

transcendental en las decisiones empresariales, obteniendo como resultado mayor 

beneficio y rentabilidad en las empresas o firmas. Estas herramientas, si bien es cierto 

son aplicadas en las grandes, medianas y pequeñas empresas, cuales quiera sea el sector 

en los que se desarrollan, puesto que el mercado de hoy obliga a los gerentes a 

identificar los puntos estratégicos para adaptarse al cambio y con ello seguir adelante, 

de lo contrario se desfasaría en el mercado competitivo y cambiante. 

De acuerdo a lo expuesto, este estudio tendrá como propósito fundamental 

establecer la conexión que hay entre el marketing mix sobre la rentabilidad en la 

compañía Perfect Store Sac. Esta investigación estará conformada por V capítulos en el 

siguiente orden. El número uno, concierne al planteamiento del problema, además se 

encuentran en él la situación problemática, la justificación del estudio, las limitaciones 

y la posibilidad de que la misma se lleve a cabo. El capítulo número dos, incumbe al 

corpus teórico, que contiene los referentes anteriores del trabajo, fundamentación 

teórica, los objetivos y las hipótesis de estudio. 
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El capítulo número tres, incluye la metodología en lo que respecta a diseño, 

tipo, enfoque, muestra y población; instrumentalización de las variables; métodos de 

recaudación de información, autenticidad y transparencia de los instrumentos, 

descripción de estos, técnica para procesar y analizar los datos y fundamentos éticos. El 

capítulo IV abarca las consecuencias con su respectiva descripción, la prueba de 

hipótesis y normalidad. En el apartado V incluye disertaciones finales, así como la 

conclusión y recomendaciones conforme a lo encontrado y, finalmente la bibliografía, y 

apéndice. 
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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1 Descripción de la realidad problemática  

 

Para Martínez, et al. (1996) “el marketing aparece en el momento en que se 

origina una relación de intercambio; es decir, cada vez que un individuo da una cosa a 

otro y recibe algo a cambio” (p.8). 

Según UNCTAD (2019) “los países que están en desarrollo, sobre todo aquellos 

que están menos adelantados, continúan teniendo la necesidad de atraer inversiones 

como apoyo a la diversificación de la economía y la transformación estructural” (p.11). 

Se prevé que los ingresos mundiales de la Inversión Extrajera Directa (IED); en toda 

Latinoamérica, retomen un impulso durante el 2019 debido a los anuncios de nuevos 

proyectos, los cuales representan los planes de gasto futuro, de igual manera apuntan 

hacia ese ascenso, dado que en el año 2018 tuvieron un incremento del 41% con 

respecto al mínimo registrado en el año 2017.  

Según Talavera (2017) debido al aumento de la oferta direccionada a la 

apertura de nuevos mercados, la nación peruana no se encuentra indiferente frente al 

avance y a la relevancia mostrado por el marketing como una forma de alcanzar mejores 

niveles de ventas, en tal sentido se hace necesario la inversión tanto para la estrategia 

a implementar como para el recurso humano, para ello es necesario evaluar y ejecutar 

decisiones apropiadas para mostrar el producto (p.9). 

De acuerdo a CIEN (2019) el nivel de productividad en términos de aporte al PBI 
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es reducido relacionado con el mayor nivel de productividad, principalmente en los 

países latinoamericanos, en el caso del Perú la productividad relativa es de 0.38 cuando 

se compara con el resto de los países según imagen N° 01. (p.5). 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: CIEN (2019) 

Figura 1 Participación de las mipymes en el pbi, empresas, empleo, exportaciones y su 

productividad (países seleccionados). 

Para un análisis de la productividad entre empresas se analiza la gráfica N° 02, 

donde en el Perú las MIPYMES tienen un 8%, las Micro tienen un 4%, las pequeñas 35% 

y las medianas 44% respecto a la grande. (p.10). 

FUENTE: CIEN (2019) 

 

Figura 2. Productividad de las empresas respecto a las grandes 
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Es importante considerar a la compañía Perfect Store SAC; es una marca de 

tienda especializada en productos de belleza y cuidado personal; también venden 

productos novedosos, de buena calidad; que forman parte de un amplio portafolio de 

firmas y artículos variados; la compañía está dentro del grupo de pequeñas empresas 

que representan el 35% de productividad nacional. En tal sentido, es importante el 

estudio de su rentabilidad ya que, según Eumed.net Enciclopedia virtual (05 de octubre 

del 2020) se encuentra entre los indicadores más importantes que permite a un negocio 

medir su éxito.  

Perfect Store Sac; está ubicada en Lima Metropolitana, donde el escenario de 

negociación es competitivo debido a que las distintas compañías que constituyen dicho 

mercado se hallan en una constante lucha por conseguir cada vez más clientes dando 

origen a que otras compañías se vean afectadas; inclusive lleguen a cerrar. Contexto 

similar al de la compañía Perfect Store SAC, que debido a la carencia de maniobras de 

ventas y la prestación del servicio; los clientes no tienen conocimientos de la marca por 

lo tanto la empresa  tiene muy pocas visitas, las cuales son hechas por un cliente que 

transita por la zona; por ese motivo su rentabilidad se encuentra  disminuyendo de 

manera considerable, viéndose afectada por la  competencia de modernas compañías 

que han  surgido con diferentes conceptos y diversas  maniobras de marketing para 

atraer al cliente. 

Lo anterior se basa en desarrollar un plan de marketing exitoso, en palabras de 

Druker (1986) el propósito es permitir que se conozca y se comprenda a la clientela; de 

igual manera, que el producto o servicio esté adaptado de manera perfecta a la misma 
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y este consiga venderse solo. El marketing tiene que resultar en una clientela que se 

encuentra preparada para realizar la compra. Para ello es preciso una sola cosa, colocar 

a su disposición el servicio o el producto.  

La compañía Perfect Store SAC, busca satisfacer las necesidades de las mujeres; 

ofreciendo la última tendencia, calidad, precios competitivos por medio de una atención 

personalizada de excelencia. De forma que les permita superar las expectativas del 

cliente. Entonces, al tener procura solucionar a través de la compra o la solicitud de un 

servicio.  El objeto de estudio en torno  al cual  el trabajo gira es comprender dicha 

combinación heterogénea; las formas empleadas por la organización al momento de 

atender a su clientela, que brinda productos y/o servicios apropiados a los 

requerimientos de los mercados-meta, los precios están acorde al mercado, se 

comunica mediante la publicidad, y te ofrece las mejores condiciones de entrega, sitios 

para comprar, brinda facilidades para la obtención de la mercancía en las mejores 

condiciones, en el sitio y momento adecuado, brinda asesoramiento a la clientela y les 

sugiere las diferentes ventajas mediante los servicios brindados. 

Tomando en consideración todo lo planteado anteriormente, esta 

investigación tiene como propósito establecer el nexo que existe entre el marketing mix 

utilizado en la compañía y la poca rentabilidad que vienen mostrando; posteriormente 

usar dicho resultado como base para proponer a la organización Perfect Store S.A.C; las 

acciones del marketing programado para lograr un excelente control financiero, los 

servicios; para generar una seguridad económica y consolidar su posicionamiento en el 

mercado. De acuerdo a lo antes planteado, se formulan estas interrogantes que a 
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continuación son mencionadas. 

El contexto actual de Formulación del problema 

1.2 Formulación del problema  

1.2.1 Problema General 

¿ Cuál es la influencia del marketing mix en la rentabilidad dela empresa 

Perfect Store SAC, distrito San Miguel, Lima 2019 ? 

1.2.2 Problemas Específicos  

P. E. 1.- ¿ Cuál es la incidencia de la promoción en la rentabilidad de la empresa 

Perfect Store SAC, distrito San Miguel, Lima 2019 ? 

P. E. 2.- ¿ Cuál es la incidencia del precio en la rentabilidad de la empresa Perfect 

Store SAC, distrito San Miguel, Lima 2019?. 

P. E. 3.- ¿ Cuál es la incidencia del producto en la rentabilidad de la empresa Perfect 

Store SAC, distrito San Miguel, Lima 2019 ? 

1.3  Justificación de la investigación  

La justificación es “ejecutada desde distintas perspectivas, resaltando y 

adecuadas al presente estudio desde la óptica práctica, teórica y social descrita 

seguidamente” (Hernández, Fernández y Baptista 2014, p. 54). 
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1.3.1 Práctica 

Esta investigación está encaminada a estudiar el marketing mix utilizado en la 

empresa Perfect Store y efecto en la rentabilidad. En este momento, el número de 

clientes ha disminuido al igual que su rentabilidad, por lo que se evidencian errores 

cometidos por la empresa al momento de utilizar el marketing mix. 

La finalidad práctica de esta investigación es remediar el inconveniente que la 

empresa tiene con el deficiente marketing mix aplicado en la empresa hasta el 

momento; teniendo en cuenta esto, ver las estrategias adecuadas a utilizar y optimizar 

las metas establecidas y así tener una mejor rentabilidad 

1.3.2 Teórica 

Esta investigación fue llevada a cabo con el fin de analizar la influencia del 

marketing mix en la organización Perfect Store Sac, contribuyendo con estudios futuros 

sobre lo analizado. El resultado final consistirá en el planteamiento de acciones que 

beneficien a la empresa y así poder entender la realidad en donde está en este 

momento, asimismo poder trazar estrategias innovadoras que permitan tener una 

buena rentabilidad. 

1.3.3 Metodológica 

Acorde con Hernández, Fernández y Baptista (2014) el resultado metodológico 

otorgado por la realización de este trabajo consiste en hacer un instrumento diferente 

para analizar todo lo concerniente a las variables estudiadas, para esto se realizará un 

cuestionario específico, dando un apoyo a los procedimientos del estudio de las 

variables iguales; así mismo, será una fuente de información; de igual modo los objetivos 
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planteados, la totalidad de los datos obtenidos podrán emplearse en posteriores 

estudios (p.49). 

1.4 Limitaciones de la investigación 

1.4.1Tiempo 
 

Este trabajo tomará como referencia para realizar el análisis, los indicadores de 

rentabilidad del año 2019 de la empresa Perfect Store SAC. 

1.4.2 Espacio 

El análisis comprende a la organización Perfect Store SAC; el instrumento se aplicó a 25 

integrantes del área administrativa, financiera y marketing de la compañía, estos 

constituyen la muestra de nuestro estudio. 

1.4.3 Recursos 

El trabajo se efectuará de acuerdo con lo proyectado sin poseer restricciones 

económicas ni financieras, se empleó el espacio físico de las instalaciones de la 

compañía Perfect Store S.A.C. y el empleo de un computador para así procesar los datos. 

Los gastos implicados por el estudio son costeados las personas encargadas de realizar 

el presente trabajo. 

1.5 Viabilidad de la investigación                                                 

El trabajo se logra ejecutar pues la información sobre las estrategias de la 

compañía está presente y la compañía se encuentra dispuesta para la realización del 
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trabajo, igualmente se podría efectuar medidas correctivas obtenidas del presente 

estudio. 

El uso de cuestionario permitirá el logro de los datos en un período bastante 

corto y de la fuente directa que es el mismo personal de la organización en las áreas 

previamente destacadas. Además, ayudará a crear la información precisa para conseguir 

los objetivos presentados en el estudio. 

Al emplear la escala trazada consentirá valorar los resultados de aprobación o 

desaprobación por parte del personal y de acuerdo a eso concluir y realizar sugerencias 

a la compañía.  
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CAPÍTULO II: MARCO TEORICO 

 

2.1 Antecedentes de la Investigación  

 

2.1.1 Internacional 

Puente y Andrade (2016) con el estudio “Relación entre la diversificación de 

productos y la rentabilidad empresarial” se plantearon “demostrar adelantos teóricos 

con relación a propuestas acerca de la correlación de la multiplicidad de productos en 

los resultados organizacionales, resaltando estudios de diversificación y rentabilidad”. 

En lo que respecta a la metodología se definió como un estudio de mercado, con una 

muestra aleatoria integrada por 287 individuos a quienes se les aplicó un cuestionario 

para ubicar la aprobación de la diversidad de mercancías de la compañía. Se concluyó 

que es necesario: renovar sus productos le permite a toda compañía aumentar su 

intervención en el mercado, llevando a cabo el Marketing mix de tal forma que consigan 

su posicionamiento y reconocimiento en el contexto donde lleva a cabo su ejercicio 

económico. La rentabilidad empresarial se encuentra ajustada a la de mercancías de una 

compañía. Ello posibilita el modelo de diversificación frente a procesos de rentabilidad, 

en otras palabras; entretanto que una compañía posea superior variación de productos 

mayor será la probabilidad de aumento en su rentabilidad. 

Oquendo (2016) con el trabajo “Auditoria de marketing como instrumento de 

evaluación de las estrategias comerciales de las empresas” se propuso valorar el proceso 

de marketing en las compañías y así establecer si sus maniobras comerciales les 

permiten alcanzar los fines y propósitos de marketing trazados al inicio de cada etapa. 

Posterior a la revisión documental logró concluir: entre las estrategias de mercado que 
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esgrimen las organizaciones para aumentar sus demandas se encuentra la 

caracterización del grupo de consumidores. Se orientan especialmente en mantener y 

conservar a la clientela con la cual cuentan en el presente,  pero no en buscar nuevos 

clientes, no se evalúan  sistemáticamente las estrategias de marketing formuladas lo 

que restringe las probabilidades de descubrir incorrecciones en dichas maniobras y 

ubicar ámbitos problemáticos y en definitiva muestra que son distintos los beneficios 

que genera la ejecución de auditorías de marketing señalando que: plantear 

operaciones para optimizar las maniobras de marketing, descubrir los ámbitos que 

presentan inconvenientes en la compañía y ubicar circunstancias en el desarrollo 

organizacional. 

Goyeneche y Rodríguez (2015) y el trabajo “Diseño de estrategias de marketing 

social aplicables a la línea de pastas y fideos de la marca Sumesa en la ciudad de 

Guayaquil” se propusieron delinear las estrategias de marketing social que permitan 

mejorar la presentación de su producto y acrecentar las ventas del mismo, y de esta 

manera alcanzar una fidelización de los consumidores y crear utilidad a la organización. 

El estudio se estableció de tipo inductivo y aplicado. Un total de 384 personas fueron 

entrevistadas. Se logró concluir: la gran cantidad de competidores que aparecen de 

manera constante y no aplicar estrategias de marketing con el tiempo produjeron que 

la compañía investigada desaprovechara intervención en el mercado. Igualmente, 

mostró que la compañía viene construyendo vínculos financieros que la llevan a 

mantenerse entre las organizaciones más sólidas y seguras. 
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2.1.2 Nacional     

Chimpén (2016) con su trabajo “Factores que influyen en la decisión de la 

compra de los clientes a través de las estrategias de Marketing con redes sociales en el 

sector repostero”, presentó el propósito de identificar los aspectos que entran en la 

voluntad de adquirir del consumidor mediante tácticas de marketing con el empleo de 

nuevas tecnologías. El trabajo fue relacional y la población se constituyó por 150 

usuarios. Logró concluir que: a) Es óptima la satisfacción de compra de la clientela, pues 

esta presta atención a diversidad, características, precio y mejor atención, mostrando 

de forma sencilla cómo intervienen las redes sociales, principalmente de Facebook por 

medio de la cual  dichas organizaciones llevan cabo las tácticas de mercado para lograr 

captar, conquistar y comercializar  la mercancía ofrecida, b) En lo tocante a la decisión 

de compra, la parte social es muy transcendental, pues optar por la Fans page está 

sometido al contexto en el cual  se mueva el consumidor  y donde la opinión de la familia 

puede ser decisiva al momento de realizar la cuenta, c) Las estrategias de marketing que 

median con mayor proporción son el importe y el  producto orientado a una divergencia 

de 0.1 en la media, representando algo muy pequeño sin embargo se percibe que hasta 

el momento, el precio es un factor bastante transcendental.   

Espinoza (2017) con la investigación “Estrategias de marketing y rentabilidad 

de la empresa Ourem Nuevo Chimbote”, se planteó el propósito de estudiar cómo 

repercuten las diferentes estrategias de marketing en el rendimiento de la compañía 

estudiada. El Trabajo fue no experimental de tipo transversal. El total de clientes del año 

2016 constituyó la población, siendo 20 individuos. La muestra se compone del total de 

personas de la población. Se pudo concluir que, respecto a las estrategias de marketing 
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el 75% de la clientela declara que lo concerniente al producto se halla en un grado 

medio, en la publicidad el 55% expresa que igualmente se halla en una escala regular, 

no obstante, respecto a la divulgación esta se localiza en un rango exiguo. Es necesario 

resaltar que lo vinculado con el precio se halla en un nivel bueno. En otro orden de ideas, 

respecto a ratios de rentabilidad en la organización se observan algunas discrepancias 

con relación a cantidades entre 2015 y 2016, la ratio mostró progresos respecto a los 

cálculos exhibidos durante 2015, entretanto que en el año siguiente presentó un grupo 

de variaciones, teniéndose setiembre como el más crítico. 

Coronel (2016) con el trabajo titulado “Estrategias de marketing mix para el 

incremento de las ventas en la fábrica Bruning SAC”, se planteó el propósito de 

comprobar la adecuación que hay entre las variables delimitadas en la empresa 

estudiada. Fue empleada una investigación cuantitativa no experimental trasversal. La 

clientela y el personal que laboran allí integraron la población de estudio (708 personas), 

teniendo como punto referencial los últimos seis meses; entretanto la muestra quedó 

en 195 individuos. Se estableció que, tales estrategias de marketing mix consiguen tener 

un efecto tanto positivo como negativo en las ventas dependiente de la manera de 

gestionarse, por ejemplo, en este momento en la organización estudiada se logró 

comprobar que hay una correspondencia directa entre las variables trazadas. Se 

consiguió establecer que la compañía Bruning necesita un régimen de estrategias de 

marketing. No obstante, es de valorar que, respecto a las ventas se observó que la 

compañía emplea estrategias de dirección de ventas, estas son suministradas por los 

gerentes y en algunas ocasiones es utilizada la venta directa, creando hasta ahora, 

excelentes resultados. 
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2.2 Bases Teóricas  

2.2.1 Variable Independiente: Marketing mix (Mezcla de mercadotecnia) 

El marketing según Kotler (2010) son estrategias indispensables para que la 

gestión comercial, de cualquier compañía, sea exitosa, para propiciar el logro de 

ventajas competitivas y obtener posicionamiento en el mercado objetivo. El marketing 

mix es un modelo de creación y puesta en práctica de estrategias de marketing. Hace 

hincapié en la combinación de varios factores para alcanzar los objetivos tanto de la 

empresa como del consumidor.  

Por lo tanto, este es un elemento importante dentro del mundo del marketing, 

en tal sentido; Espinosa (2014) afirma que es una expresión creada por McCarthy en 

1960, y la que es usada para abarcar sus cuatro partes: producto, precio, plaza de 

distribución y promoción. 

El marketing mix compone una serie de herramientas combinadas para la 

ejecución del marketing, y así logar las metas establecidas, se centra en cuatro aspectos 

fundamentales: Precio, producto, plaza, promoción. Estos manifiestan los instrumentos 

que se deben de aplicar de forma correcta y así lograr sus metas previstas. Estas 

variables son controlables ya que la organización puede cambiarlas; además, en estas 

tendrá que apoyarse toda acción de marketing (Martínez et al. 2014, p.13). 
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Figura 3 Instrumentos del Marketing Mix 

Fuente Martínez et al. (2014) 

Con base a lo anterior, según Martínez et al. (2014) es necesario describir los 

instrumentos del marketing mix: 

Producto 

Constituye toda mercancía, servicio o idea ofrecido al mercado y que 

personifica la manera de satisfacer los requerimientos o exigencias de un cliente. De allí 

que, las ventajas reportadas por los productos vienen a ser más significativas que sus 

particularidades (p.13) 

Toda mercancía o producto depende de una cadena de suministro, donde se 

debe de poner en práctica las cuatro etapas (Introducción, crecimiento, madurez y 

declive); en cada fase se tiene que aplicar diferentes estrategias; estas tienen que 

satisfacer tanto al comprador, como al vendedor. Asimismo, son estrategias a largo 

plazo, son complejas de transformar inmediatamente, motivo por el cual hay que 

analizar cada decisión (p.13). 

 



 
 
 

28 
 

 
 

Tener en cuenta respecto al producto: 

▪ Variedad de productos que ofrece la empresa. 

▪ La presentación del producto ante el cliente (marca, modelo, envase). 

▪ El desarrollo de servicios afines al producto. 

▪ El cambio o devolución del producto por fallas de fábrica. 

▪ Salida de productos nuevos ajustados a los requerimientos o exigencias 

del consumidor. (p.14) 

Precio 

Cantidad de dinero que el cliente está dispuesto a pagar por el producto. Es 

bastante significativo, debido a que determina las ventajas conseguidas en cada venta. 

El precio determina la perspectiva que tiene el consumidor sobre el producto; debido 

que en varias oportunidades; un precio elevado representa calidad, entretanto que un 

precio bajo muestra lo opuesto. Las decisiones acerca de los precios son a corto plazo, 

pues pueden variar rápidamente. Las decisiones envuelven el análisis de: 

▪ Los costes de elaboración. 

▪ El margen que se aplicará, al momento de fijar el precio. 

▪ Descuentos que se aplicaran por (cantidad, método de pago). 

▪ Los criterios que se aplicaran, al momento de fijar el precio, se hacen de 

acuerdo al coste, precios de competencia o sobre la sensibilidad de la 

demanda. (p.14) 
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Distribución 

Tiene que ver con la colocación del producto en el lugar donde el consumo se 

ejecute, en otras palabras, se trata de la totalidad de las decisiones que se encuentran 

vinculadas con el envío del producto del sitio donde es producido hasta el sitio donde 

será consumido. Cuando se decide el sistema de distribución se deben considerar 

algunos aspectos del producto, ubicación del mercado y los costos de distribución. 

También las decisiones son a largo plazo e implican lo siguiente: 

▪ Medio de distribución a usar 

▪ Aplicación del merchandising, (acciones para impulsar la compra). 

▪ La logística; está relacionada con el transporte, en qué lugar se almacena 

los productos, quienes serán los intermediarios y el tiempo de duración 

de cada traslado. 

▪ Las actividades de distribución física, es el lugar de venta donde es 

ofrecido el producto (p.15). 

Comunicación  

Son los métodos a usar con la finalidad de mostrar el producto y dar 

información acerca de este. Está conformado por las actividades de publicidad que se 

realiza para dar a conocer tu producto. La gerencia debe de hacer un estudio de como 

se harán las combinaciones de los diferentes medios de comunicación. Su aplicación 

depende de las características del producto, mercado objetivo y su competencia.  

Las decisiones respecto a las comunicaciones son: 

▪ Desarrollar una estrategia de venta. 
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▪ Presupuesto recibido para la comunicación.  

▪ Herramientas a utilizar (p.16). 

La función comercial de la empresa 

Visto desde la perspectiva de marketing, es el eslabón que vincula a la 

organización con el mercado, esto para estar al tanto de lo que ellos necesitan, hacer un 

producto y ofrecerles. (p.13). 

 

 

Figura 4. Departamento comercial (eslabón entre la organización y el mercado) 

Fuente: Martínez et al. (2014) 

El área de ventas se transforma en área de marketing; al momento de llevar 

una orientación al mercado. Para su aplicación la dirección debe precisar a las personas 

y todos los materiales, que luego se convertirán en el área de marketing de la empresa.  

 

 

 

 

Figura 5. Conversión de área de comercial a área de marketing 

Fuente Martínez et al. (2014) 
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El área de marketing, está encargado de estudiar al mercado exhaustivamente; 

y de acuerdo a eso ofrecerles un producto que cubra con todas sus necesidades 

requeridas. (p.16). 

Acciones del departamento de marketing. 

▪ Examinar el mercado, realizar un FODA; ya que se pretende conocer las 

particularidades y exigencias de la clientela. 

▪ Fijar las metas y estrategias a emplear para conseguirlas. 

▪ Constituir los canales de difusión de la estrategia a emplear. 

▪ Llevar a cabo las estrategias, que se han previstos. 

▪ Observar el desarrollo de ejecutado. 

 

 

 

Figura 6. Funciones del departamento de marketing 

Fuente Martínez et al. (2014) 

 

2.2.2 Variable dependiente: Rentabilidad 

Ratios 

De acuerdo con Freire, et al.  (2018) el indicador del rendimiento acerca de la 

inversión es un cálculo fundamental de rentabilidad económica compuesta por la 

correspondencia de la ventaja y el tamaño del capital para originarlo. Estos autores ven 
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esta ratio como la más transcendental para calcular los resultados, porque suponen que 

dicha rentabilidad es la primera y significativa meta de la organización y así mismo 

constituye la razón de su ser.  

Freire et al.  (2018) muestran lo significativo de este indicador en el cálculo de 

los resultados e igualmente es relevante al momento de establecer la existencia de una 

rentabilidad económica en la corporación. Prieto (2010) plantea que los modos de 

rentabilidad como indicadores financieros que llegan a calcular la capacidad de creación 

de una organización, valoran las consecuencias de la práctica corporativa, exponen la 

producción de la organización; mientras que otros indicadores muestran una fase de 

reserva que la misma atraviesa y que conmoverá su distribución elevados costes 

financieros. 

Rentabilidad económica 

Según Cuervo y Rivero (1986) la Rentabilidad Económica y la Rentabilidad 

Financiera serán examinadas respecto al coste de los recursos financieros, con la 

finalidad de estudiar las consecuencias de sus variaciones sobre el valor de la 

organización. En tal sentido ambos proporcionan información importante para la 

empresa tanto como para ejecutar y evaluar la gestión de la empresa (p.24). 

De acuerdo con González, Murillo y Ávila, (2017) la renta financiera es un 

medidor elemental que permite apreciar la eficacia en la administración corporativa, 

porque es la actuación de los activos, independientemente de cual fuese su 

financiamiento; la que constituye con forma total que una organización sea rentable o 
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no económicamente hablando. En este mismo orden de ideas, no apreciar la forma 

como se han financiado los activos ayudará a comprobar si una compañía es no rentable 

por conflictos en el avance de la actuación económica o por un incorrecto uso de los 

procesos de financiación. 

Es un indicador que consentirá estimar la eficacia ocasionada en la dirección 

empresarial y que ayudará a observar si la corporación representa una garantía de 

ganancia o no (Banegas citado por Peña 2018). 

Liquidez 

Capacidad de una compañía de cumplir con los compromisos financieros en 

poco tiempo con la que cuenta la organización, o igualmente, como el dinero disponible 

o instrumentos líquidos, reconocido eso como tesorería (Bernstein citado por González 

et al., 2017). 

En palabras de Álvarez (2014) una diferencia destacable entre los activos y los 

pasivos circulantes es la tesorería, la cual es vista como la discrepancia en un período 

entre los recursos utilizados para financiar un procedimiento y los requerimientos que 

incluye; esta ratio mide la solvencia más inmediata, no obstante, no exclusiva para 

calcular la liquidez. 

Freire et al., (2018) señala que los beneficios percibido del capital invertido se 

expresa necesariamente mediante unidades monetarias propiamente. No obstante, la 

rentabilidad se logra expresar a través de términos porcentuales, logrando de esta 

manera establecer diferencias en relación a estas dos maneras de rentabilidad.  
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Vergés (2011) se refiere a la rentabilidad como una ventaja expresada en 

términos relativos o porcentuales la que consentirá contemplar la utilidad adquirida 

posterior a un negocio.  

La rentabilidad de acuerdo a Álvarez (2014) pertenece a la capacidad de 

originar renta (ventaja, provecho, superavit). Así, se encuentra asociada al alcance de 

ganancias desde alguna inversión. La rentabilidad se refiera a las ganancias económicas 

alcanzadas por medio del uso de algunos recursos. Habitualmente es citado en términos 

porcentuales. 

Álvarez (2014) asevera, pues, que la rentabilidad se encuentra vinculada al alcance 

de ganancias que inicia en una inversión ejecutada, proporcionando la misma referencia 

de las ganancias económicas que se puedan conseguir. 

2.3 Objetivos de la Investigación   

2.3.1 Objetivo General  

Determinar la influencia del marketing mix en la rentabilidad de la empresa 

Perfect Store S.A.C, distrito San Miguel -Lima 2019. 

2.3.2 Objetivos Específicos  

 

O. E. 1.- Determinar la incidencia de la promoción en la rentabilidad de la 

empresa Perfect Store S.A.C, distrito San Miguel- Lima 2019. 

O. E. 2.- Determinar la incidencia del precio en la rentabilidad de la empresa 

Perfect Store S.A.C, distrito San Miguel - Lima 2019. 
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O. E. 3.- Establecer la incidencia del producto en la rentabilidad de la empresa 

Perfect Store S.A.C, distrito San Miguel - Lima 2019. 

2.4 Formulación de Hipótesis  

2.4.1 Hipótesis General  

El marketing mix influye en la rentabilidad de la empresa Perfect Store SAC, 

distrito San Miguel, Lima 2019. 

2.4.2 Hipótesis especificas 

H. E. 1.- La promoción incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store 

SAC, distrito San Miguel, Lima 2019. 

H. E. 2.- El precio incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store SAC, 

distrito San Miguel, Lima 2019. 

H. E. 3.- El producto incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store SAC, 

distrito San Miguel, Lima 2019. 
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CAPÍTULO III: DISEÑO DMETODOLÓGICO 
 

3.1 Diseño de la Investigación 
 

Hernández et al., (2014) define como no experimental a la investigación en la 

cual no se manipulan de forma deliberada las variables. En otras palabras, vienen a ser 

trabajo investigativos en los cuales no se cambian de manera deliberada las variables 

independientes; para así observar su efecto en el resto de las variables. Lo realizado en 

estos tipos de estudios se centra en contemplar fenómenos en su contexto natural, y así 

luego ser analizados. 

Así mismo, es correlacional – causal, pues en palabras de Fresno, (2018) 

“tendría el propósito de establecer la correspondencia y observar la causalidad entre las 

variables en un período específico. Y el estudio asumiría el objetivo de corroborar la 

incidencia del marketing mix en la rentabilidad de la organización antes descrita” 

(p.122). 

3.2 Tipo 

El estudio será de tipo aplicado pues, “en un estudio aplicado el total de los 

esbozos interesan para la valoración, arqueo, creación de antecedentes para fundar los 

principios e importancias; viniendo a ser la misma eficiente para la indagación pues 

poseería las intenciones indicadas.” (Hernández et al., 2014, p.42). 

3.3 Enfoque 

Se empleará un enfoque cuantitativo, pues, conforme con Hernández et al., 

(2014) tal punto de vista se encuentra sustentado en la recaudación de información para 
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posteriormente realizar la contrastación de las hipótesis mediante un estudio 

estadístico inferencial y descriptivo, con el propósito de instituir referentes de conducta 

y puedan aplicarse en el estudio (p. 150). 

3.4 Población 

Está conformado por 25 trabajadores de la compañía Perfect Store SAC ubicados 

en la zona administrativa, financiera y contable. Hernández et al., (2006) definen la 

población como el total de la situación analizada, y en la cual las unidades presentan 

particularidades en común, las cuales son analizadas y generan los datos del estudio 

(p.35). 

3.5 Muestra 

Estará compuesta por el personal de la compañía Perfect Store SAC (25 personas) 

que trabajan en los ámbitos administrativos, de ventas y financiera. Es así como se 

empleará un censo poblacional pues lo sujetos en estudio es un número inferior a 100, 

en este sentido Hernández et al (2006) afirma, “cuando la muestra es igual a la población 

en estudio se denomina censo poblacional, pues toma a toda la población como 

unidades de estudio” (p.45).  
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3.6 Operacionalización de variables 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.7 Técnicas para la recolección de datos  

3.7.1. Descripción de los Instrumentos  

Técnica  

La técnica esgrimida para en esta investigación es la encuesta, ya que conforme 

a lo expuesto por López-Roldan & Facheli (2015) “esta posee el propósito de recopilar 

la información mediante el cuestionamiento de individuos y así calcular ideas 

contrapuestas fundadas del tema estudiado. Viniendo a ser una técnica ideal para 

usarse en la ejecución del presente análisis” (p. 35). 

Instrumentos.   

Se utilizará como instrumento al cuestionario, ya que el mismo permite buscar 

información esencial, se halla orientado al alcance de respuestas a las interpelaciones 

mencionadas previamente y simultáneamente responde a los problemas que 

presenta o plantea un estudio. Consintiendo que tal instrumento sea ideal para su uso 

en la investigación (Fresno, 2018).  

Así, el cuestionario fue aplicado al personal de la compañía Perfect Store S.A.C. 

y se constituyó por 20 interrogantes: 6 relativas al marketing mix y 14 de ellas a la 

rentabilidad. 
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3.7.2. Validez y confiabilidad de los instrumentos 

Validez de un instrumento 

Validez 

La validez tiene que ver con la medida en la cual un instrumento logra 

ciertamente evaluar la variable que intenta medir (Hernández et al., 2014). El 

instrumento será examinado por los siguientes especialistas:  

Experto N° 1 Dr.  Barrutia Barreto, Israel; resultado aplicable científicamente 

Experto N° 2 Mg. Napan Yactayo, Ana Cecilia; resultado aplicable científicamente 

Experto N° 3 Mg. Quezada Flores, Jesús Américo; resultado aplicable científicamente 

Los cuales avalaron el instrumento propuesto, siendo el resultado de forma 

unánime aplicable científicamente.  De acuerdo a la valoración realizada al 

instrumento por los expertos, el instrumento abarca o incluye la totalidad de los 

aspectos estudiados. 
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Tabla 1.  Matriz de validación de instrumento por expertos 

 

EXPERTOS  OBSERVACIÓN LINK DE EXPERTOS 

DR. Barrutia Barreto, 

Israel   

APLICABLE 

CIENTIFICAMENTE 

http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/Ver

DatosInvestigador.do?id_investigador=71576 

MG.   Napan Yactayo, 

Ana Cecilia   

APLICABLE 

CIENTIFICAMENTE 

https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorio

CTI/DirectorioCTI.do?tipo=datosinvestigador 

Mg.  Quezada Flores, 

Jesús Américo 

APLICABLE 

CIENTIFICAMENTE 

http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/Ver

DatosInvestigador.do?id_investigador=51894 

Fuente: Elaboración Propia 

FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 

Se crearon los instrumentos para recolectar la información necesaria, el cual 
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1. Objetivo de la encuesta 

Esta información recolectada acerca de la opinión del personal de la organización 

Prefect Store Sac, y así poder establecer la influencia que tiene el Marketing Mix y 

la Rentabilidad de la organización.  

2. Tipo de estudio 

El estudio será de tipo aplicado pues; citado por Hernández et al., (2014) “en 

un estudio aplicado el total de los esbozos interesan para la valoración, arqueo, 

creación de antecedentes para fundar los principios e importancias; viniendo a ser la 

misma eficiente para la indagación pues poseería las intenciones indicadas” (p.42). 

3. Fecha de levantamiento 

02 de mayo al 05 de julio del 2020 

4. Población  

La población está conformada por 25 empleados de la empresa Perfect Store 

SAC, de las áreas de administración, finanzas y de ventas. 

5. Tamaño de la muestra: 

Está conformada por un total de 25 colaboradores correspondientes a las 

áreas administrativas, financiera y de marketing de la empresa Perfect Store SAC. 
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Diseño muestral: 

Muestreo censal. Zarcovich (2005) explica que en este tipo de estudio… “la 

muestra censal supone la obtención de datos de todas las unidades del universo 

acerca de las cuestiones, bloques, que constituyen el objeto del censo. Los datos se 

recogen en una muestra que representa el total del universo, dado que la población 

es pequeña y finita”. 

Técnicas e instrumento: 

Para recoger la información necesaria “se usó como técnica la encuesta y el 

cuestionario como instrumento, lo cual fue realizado con elaboración propia” 

(Hernández et al., 2014, p. 189).  

Confiabilidad 

“La confiabilidad se percibe como la forma en la que las técnicas pueden 

crear consecuencias beneficiosas y firmes” (Hernández et al;.2014, p. 200). 

Para dar seguridad al instrumento fue empleado el Alfa de Crombach y se 

colocaron los insumos provenientes de la técnica aplicada a 25 trabajadores de la 

organización Perfect Store SAC, al programa IBM SPSS 25. La confiabilidad se 

determinará con una comparación con los juicios de análisis destacados en la 

siguiente tabla.   
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Tabla 2. Criterios de interpretación  

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante el software IBM SPSS 25 

Los instrumentos fueron sometidos al subsiguiente análisis esgrimiendo el software SPSS 25 
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Tabla 1.  Análisis de fiabilidad del instrumento  

 

 

Nota: elaboración propia mediante el SPSS 25 

El resultado obtenido a través del coeficiente de los instrumentos I y II 

(marketing mix y rentabilidad) es de 0.962; dando así un grado de confiabilidad muy 

satisfactoria. 

3.8 Técnica para el procesamiento y análisis de datos  

Las técnicas utilizadas son de tipo descriptivo- exploratorio, para poder analizar 

los datos con el alcance de periocidad y representaciones de dispersión de las 

variables analizadas: marketing mix y rentabilidad. Igualmente, es llevada a cabo a 

una siguiente prueba de normalidad de los datos por medio del estadístico Shapiro- 

Wilk. En el contraste de hipótesis y la comprobación del nivel de correlación entre las 

variables se utilizará la Prueba de Spearman, a través del software SPSS 25. 

3.9 Aspectos éticos  

• Utilización de los datos: La identidad de las personas fue protegida, no se le 

dio un uso diferente a la información obtenida. 

Alfa de Conbrach N° de Elementos 

.962 20 
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• Valor Social: Cada persona que participó, no fue expuesto a ningún peligro, 

tampoco fueron obligados a participar, por lo contrario, manifestaron las 

ganas de involucrarse en la investigación. 

• Validez científica: Todos los datos obtenidos de forma externa de diferentes 

investigadores, están debidamente citado sin alterar la información original.  
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CAPÍTULO V: RESULTADOS  

En este apartado se analizaron los datos recabados mediante los 

instrumentos diseñados para el estudio, en primer lugar, se analizaron las 

percepciones de los empleados por medio de estadísticos de tendencia central en 

cuanto a las variables estudiados que son: Marketing Mix y rentabilidad. Así mismo, 

se verificó la distribución de los datos por la prueba de normalidad para entrar a las 

pruebas inferenciales como se detalla a continuación. 

4.1. Análisis descriptivo 

Tabla 4. Niveles de la variable 1: Marketing mix  
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Figura 7: Distribución de niveles de la variable (Marketing mix) 

Acorde a la encuesta hecha a los 25 trabajadores, se consiguió establecer que 

el 4% (1 trabajador) de los trabajadores encuestados tienen un nivel bajo de 

aceptación en cuanto al marketing mix, también se visualiza un nivel moderado del 

40% (10 trabajadores) y un nivel alto del 56% (14 trabajadores). 

Tabla 5. Niveles de la variable 2: Rentabilidad 

 

 
 

Figura 8. Distribución de niveles de la variable rentabilidad 
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Acorde a la encuesta hecha a los 25 trabajadores se estableció que el 4% (1 

trabajador) de los trabajadores tienen un nivel bajo de aceptación en cuanto al 

marketing mix, también se visualiza un nivel moderado del 24% (6 trabajadores) y un 

nivel alto del 72% (18 trabajadores). 

Tabla 6. Tabla de contingencia entre la dimensión promoción y la rentabilidad 

 

 

Del total correspondiente a los 25 trabajadores encuestados se puede verificar que el 

nivel predominante es el nivel alto de aceptación respecto al marketing mix y la 

rentabilidad con un 52% (13 trabajadores), así mismo, se visualiza que el moderado la 

rentabilidad sigue manteniendo un nivel alto con el 20% (5 trabajadores). 

Tabla 7. Tabla de contingencia entre la dimensión promoción y la rentabilidad 

 



 
 
 

50 
 

 
 

 

Del total correspondiente a los 25 trabajadores encuestados se puede verificar 

que cuando la dimensión promoción tiene el nivel moderado de aceptación la 

rentabilidad será de alto con un 56%, así mismo, cuando la promoción está en el nivel 

moderado la rentabilidad estará en el nivel moderado con el 20% de aceptación. 

Tabla 8. Tabla de contingencia entre la dimensión precio y la rentabilidad 

 

 
 

Del total correspondiente a los 25 trabajadores encuestados se puede verificar que 

cuando la dimensión precio tiene el nivel alto de aceptación la rentabilidad será de 

alto con un 64%, así mismo, cuando el precio está en el nivel moderado la rentabilidad 

estará en el nivel moderado con el 16% de aceptación. 
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Tabla 9. Tabla de contingencia entre la dimensión producto y rentabilidad   

 

 
 

Del total correspondiente a los 25 trabajadores encuestados se puede 

verificar que cuando la dimensión producto tiene el nivel alto de aceptación la 

rentabilidad será de alto con un 56%, así mismo, cuando el producto está en el nivel 

moderado la rentabilidad estará en el nivel alto con el 16% de aceptación. 
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En referencia a los estados financieros 
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ESTADO DE RESULTADOS 2019 2018 2017 

Ingresos por Ventas S/ 99,658 S/ 71,078 S/ 62,082 

Inventario Inicial S/ 4,496 S/ 5,213 S/ 3,209 

 (+) Compras S/ 80,850 S/ 56,126 S/ 50,541 

 (-) Inventario Final S/ -2,622 S/ -4,496 S/ -5,213 

Costo de Ventas S/ 82,724 S/ 56,843 S/ 48,537 

UTILIDAD BRUTA S/ 16,934 S/ 14,235 S/ 13,546 

Gastos de Comercialización S/ 0 S/ 0 S/ 0 

Gastos de Administración S/ 0 S/ 0 S/ 0 

Otros Gastos Generales S/ 13,992 S/ 13,003 S/ 12,444 

Depreciaciones S/ 432 S/ 525 S/ 744 

Amortizaciones S/ 0 S/ 0 S/ 0 

 (-) TOTAL GASTOS OPERATIVOS S/ 14,424 S/ 13,528 S/ 13,188 

UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) S/ 2,511 S/ 707 S/ 358 

Intereses Pagados S/ -1,591 S/ -1,716 S/ -1,714 

Intereses Cobrados S/ 324 S/ 946 S/ 1,691 

Resultados No Operativos (Extraordinarios) S/ 440 S/ 655 S/ 570 

UTILIDAD a/IMPUESTOS (EBT) S/ 1,683 S/ 592 S/ 905 

Impuesto a las Ganancias S/ 0 S/ 0 S/ 0 

RESULTADO DEL EJERCICIO S/ 1,683 S/ 592 S/ 905 

ANALISIS FINANCIERO 2019 2018 2017   ´01 vs. ´00 ´00 vs. ´99 

                    

DIMENSION 1: SITUACION FINANCIERA DE CORTO PLAZO - ANALISIS DE LA LIQUIDEZ 

     Activo corriente  S/ 16,243 S/ 16,553 S/ 14,961   S/ -311 -1.9% S/ 1,592 10.6% 

 (-) Pasivo Corriente S/ -11,200 S/ -12,450 S/ -10,352   S/ 1,250 -10.0% S/ -2,098 20.3% 

 (=) Capital de Trabajo S/ 5,043 S/ 4,103 S/ 4,609   S/ 940 22.9% S/ -506 -11.0% 

 (/) Ventas   S/ 99,658 S/ 71,078 S/ 62,082   S/ 28,580 40.2% S/ 8,996 14.5% 

 (=) Capital de Trabajo/Ventas 5.1% 5.8% 7.4%   -0.01 pp -12.3% -0.02 pp -22.2% 

 (/) Total de Activos S/ 20,549 S/ 21,290 S/ 19,687   S/ -741 -3.5% S/ 1,604 8.1% 

 (=) Capital de Trabajo/Activos 24.5% 19.3% 23.4%   0.05 pp 27.3% -0.04 pp -17.7% 

Activo Corriente S/ 16,243 S/ 16,553 S/ 14,961   S/ -311 -1.9% S/ 1,592 10.6% 

 (/) Pasivo Corriente S/ 11,200 S/ 12,450 S/ 10,352   S/ -1,250 -10.0% S/ 2,098 20.3% 

 (=) Ratio de Liquidez 1.5 1.3 1.4   0.12 p 9.1% -0.12 p -8.0% 

Activo Corriente S/ 16,243 S/ 16,553 S/ 14,961   S/ -311 -1.9% S/ 1,592 10.6% 

 (-) Inventarios S/ -2,622 S/ -4,496 S/ -5,213   S/ 1,874 -41.7% S/ 717 -13.8% 

 (/) Pasivo Corriente S/ 11,200 S/ 12,450 S/ 10,352   S/ -1,250 -10.0% S/ 2,098 20.3% 

 (=) Prueba Acida 1.2 1.0 0.9   0.25 p 25.6% 0.03 p 2.8% 

Disponibilidades + Inversiones Transitorias S/ 1,186 S/ 2,645 S/ 901   S/ -1,459 -55.2% S/ 1,744 193.6% 

 (/) Pasivo Corriente S/ 11,200 S/ 12,450 S/ 10,352   S/ -1,250 -10.0% S/ 2,098 20.3% 

 (=) Prueba defensiva  10.6% 21.2%            8.7 %   -0.11 pp -50.2% 0.13 pp 144.1% 
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Para cada sol de una deuda en un corto plazo, la organización tiene un 1.5 de 

soles para cancelarla; 0.12 puntos más que el año anterior. Si se quitan los inventarios 

la organización tendría 1.2 para cancelarla; 0.25 puntos porcentuales mas que el año 

anterior.  

De acuerdo al análisis de la prueba defensiva; la empresa tiene 10.6% de 

liquidez; para trabajar sin necesidad de ir a las variaciones de las ventas. Así mismo; 

el capital de trabajo da a conocer que, Perfect Store Sac, tiene los recursos para 

pagar todas sus obligaciones.   

En el porcentaje de las ventas puede contemplarse una leve disminución 

procedente básicamente de la mengua de inventarios. Lo que conseguiría verse como 

un progreso en la gestión, no obstante, al ser constante es posible que se viera como 

una “sobreexplotación”; la falta de insumos en el balance para sostener las 

operaciones.    

DIMENSION 2: EFICIENCIA EN LA GESTION DE RECURSOS - RATIOS DE ACTIVIDAD   

Ingresos por venta S/ 99,658 S/ 71,078 S/ 62,082   S/ 28,580 40.2% S/ 8,996 14.5% 

 (/) Cuentas a Cobrar sin IVA S/ 8,734 S/ 7,021 S/ 5,654   S/ 1,713 24.4% S/ 1,366 24.2% 

 (=) Rotación de Cuentas por Cobrar 11.4 10.1 11.0   1.29 p 12.7% -0.86 p -7.8% 

 ( / Días Bancarios para Rotación) 360  360  360    S/ 0 0.0% S/ 0 0.0% 

 (=) Días de Cuentas por Cobrar 31.6 35.6 32.8   -4.0 Días -11.3% 2.8 Días 8.4% 

Costo de las Mercaderías Vendidas S/ 82,724 S/ 56,843 S/ 48,537   S/ 25,881 45.5% S/ 8,306 17.1% 

 (/) Inventarios S/ 2,622 S/ 4,496 S/ 5,213   S/ -1,874 -41.7% S/ -717 -13.8% 

 (=) Rotación de Stocks 31.5 12.6 9.3   18.91 p 149.5% 3.33 p 35.8% 

 ( / Días Bancarios para Rotación) 360  360  360    S/ 0 0.0% S/ 0 0.0% 

 (=) Días de Inventarios 11.4 28.5 38.7   -17.1 Días -59.9% -10.2 Días -26.4% 

Compras   S/ 80,850 S/ 56,126 S/ 50,541   S/ 24,725 44.1% S/ 5,585 11.1% 

 (/) Cuentas a Pagar sin IVA S/ 5,652 S/ 1,181 S/ 4,106   S/ 4,471 378.7% S/ -2,926 -71.2% 
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 (=) Rotación de Cuentas por Pagar 14.3 47.5 12.3   -33.23 p -69.9% 35.23 p 286.2% 

 ( / Días Bancarios para Rotación) 360  360  360    S/ 0 0.0% S/ 0 0.0% 

 (=) Días de Cuentas por Pagar 25.2 7.6 29.2   17.6 Días 232.3% -21.7 Días -74.1% 

CICLO OPERATIVO 43.0 64.0 71.5   -21.1 Días -32.9% -7.4 Días -10.4% 

CICLO DE CAJA 17.8 56.5 42.2   -38.7 Días -68.5% 14.3 Días 33.8% 

 

Entretanto, las cuentas por cobrar se transformen en dinero, en 

aproximadamente 32 días; los inventarios son realizados en 11 días. Sin embargo, el 

ciclo operativo de la organización es de 43 días; pues la organización es financiada por 

los proveedores en un promedio de 25 días, el ciclo de conversión de caja es de 

alrededor de 18 días. 

 

La empresa se encuentra dando entre su clientela 4.8 veces el valor de su 

inversión de activos totales y 23.1 veces el de sus activos fijos. En lo que respecta a la 

liquidez, tiene a su disposición 4 días de caja para cubrir las ventas. La caja y las 

inversiones transitorias simbolizan el 0.1% de los activos. 
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4.2 Prueba de normalidad  

 

Esta prueba de llevará a cabo para fijar el estadístico a usar en la contratación de 

hipótesis, “teniendo en cuenta que el sig. <0.05 es para pruebas no paramétricas y > 

0.05 es para pruebas paramétricas”(Hernández et al., 2014, p. 98) 

Tabla 10.  Prueba de normalidad 

 

De acuerdo al análisis y observando que la muestra no sobrepasa los 50, 

trabajaremos con el estadístico Shapiro Will, dando como resultado un 0.275 y 0.207 

con una significancia de 0.000 siendo inferior a 0.05. donde vemos que la variabilidad 

nos es normal, por lo tanto, se aplicaran pruebas paramétricas. 

Será aplicada la prueba de Spearman pues el propósito del estudio es 

reconocer la relación entre las variables. 
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4.3 Prueba de Hipótesis  

 

4.3.1 Prueba de Hipótesis General  

En este estudio se plantearon hipótesis de investigación las cuales se buscará 

afirmar o negar estas. Así mismo, las interpretaciones de los coeficientes se realizarán 

en base a la tabla siguiente: 

 

Fuente: Elaboración propia  
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La hipótesis general planteada fue: 

H1: Influye el marketing mix en la rentabilidad de la empresa Perfect Store 

SAC, distrito de San Miguel, Lima 2019. 

H0: Ell marketing mix no influye en la rentabilidad de la empresa Perfect 

Store Sac, distrito San Miguel, Lima 2019. 

Igualmente, para la contratación de las hipótesis se tendrá en consideración 

lo siguiente: 

Se aceptará H1 si el p-valor < 0.05, de lo contrario se rechazará dicha 

hipótesis y se dará como válida H0 

Tabla 11.  Prueba de correlación de hipótesis general (marketing mix y 
rentabilidad) 
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De acuerdo a lo observado en la tabla 11 de correlación, se contempla un 

coeficiente de .914 que pertenece a una correlación positiva muy fuerte, igualmente 

pudo verificarse que el p-valor es 0,000 inferior al 0.05. Es así como, se aprueba H1, 

afirmando la hipótesis general del estudio la cual muestra correlación el marketing 

mix y la rentabilidad de la compañía analizada. 

5.3.1.1 Prueba de hipótesis especifica 1 

H1: La promoción incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store SAC, 

distrito San Miguel, Lima 2019 

H0: La promoción no incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store 

SAC, distrito San Miguel, Lima 2019. 

Así mismo, para la contrastación de las hipótesis se tendrá en consideración 

lo siguiente: 

Se aceptará H1 si el p-valor < 0.05, de lo contrario se rechazará dicha 

hipótesis y se dará como válida H0. 
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Tabla 12. Prueba de correlación de hipótesis general (promoción y rentabilidad) 

 

Según lo presentado en la tabla 12 de correlación se contempla un 

coeficiente de .992 que pertenece a una correlación positiva muy fuerte, igualmente 

se logra verificar que el p-valor es 0.000 inferior al 0.05. Es así como se aprueba H1, 

afirmando la hipótesis especifica 1, existiendo una correlación entre la dimensión 1;  

promoción y la rentabilidad, de la compañía estudiada. 

5.3.1.2 Prueba de hipótesis especifica 2 

H1: El precio incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store SAC, San 

Miguel 2019. 

H0: El precio no incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store Sac, 

San Miguel 2019. 
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Igualmente, para la contrastación de las hipótesis se tendrá en consideración 

lo siguiente: 

Se aceptará H1 si el p-valor < 0.05, de lo contrario se rechazará dicha 

hipótesis y se dará como válido la hipótesis nula (H0) 

Tabla 13.  Prueba de correlación de hipótesis general (precio y rentabilidad) 

 

Según lo mostrado en la tabla 13 de correlación se contempla un coeficiente de 

.684; lo cual evidencia una correlación positiva considerable, igualmente, se logra 

verificar que el p-valor es 0.000 inferior al 0.05. Es así como es aprobada H1, 

afirmando la hipótesis especifica 2 del estudio en donde hay correlación entre la 

dimensión 2 los precios y la rentabilidad de la organización. 
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5.3.1.3 Prueba de hipótesis especifica 3 

H1: El producto incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store Sac, 

distrito San Miguel, Lima 2019. 

H0: El producto no incide en la rentabilidad de la compañía Perfect Store Sac, 

distrito San miguel, Lima 2019. 

Igualmente, para la contrastación de las hipótesis se tendrá en consideración 

lo siguiente: 

Se aceptará H1 si el p-valor < 0.05, de lo contrario se rechazará dicha 

hipótesis y se dará como valido la hipótesis nula (H0) 

Tabla 14. Prueba de correlación de hipótesis general (producto y rentabilidad) 

 



 
 
 

63 
 

 
 

De acuerdo a la prueba de hipótesis en la tabla de correlación se contempla un 

coeficiente de .738 que indica una relación positiva considerable, además se logra 

comprobar que el p-valor es 0.000 inferior al 0.05. Es así como es aprobada H1, 

afirmando la hipótesis especifica 3 del estudio en donde hay correlación entre la 

dimensión 3, producto y la rentabilidad de la empresa. 
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Discusión  

Esta investigación llevada a cabo formuló como propósito, “determinar la 

influencia del marketing mix en la rentabilidad de la empresa Perfect Store Sac, 

distrito San Miguel- Lima 2019”. Se empleó la prueba de Spearman para seleccionar 

la correlación que tiene la variable, en la compañía analizada. Se estableció una 

correlación positiva alta de 0,914 entre estas, con una significancia por debajo a la 

plasmada en la investigación (Hernández et al., 2014). Asimismo, proporcionando por 

válida la hipótesis del estudio. 

Valorando la contribución de Espinoza (2017) y de igual manera los 

planteamientos  de Miranda, Cruz, Valle, y Flores (2015) apoyado en el estudio de las 

estrategias de marketing, pensando que tal  medida favorezca a extender la 

rentabilidad en la empresa de igual manera que origine una armonía entre los fines 

organizacionales con el propósito de conseguir, en conjunto, optimar el beneficio y 

de igual manera la competencia con diferentes empresas y con los resultados 

conseguidos en el avance de este estudio, se comprueban los estudios mencionados 

descubriendo coincidencia con los autores, siendo tomados los mismos como 

fundamento teórico. 

El presente trabajo se propuso, establecer la relación entre la promoción 

como estrategia de marketing y, la rentabilidad de la compañía Perfect Store SAC, San 
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Miguel 2019. De acuerdo a la prueba de Spearman se pretendió identificar el grado 

de relación que tiene la dimensión 1 “promoción” sobre la rentabilidad; presentando, 

una correlación positiva muy alta de 0.992 entre ellas, con un nivel de significancia 

por debajo a la delineada en la investigación (Hernández et al., 2014). Asimismo, 

dando por válida la hipótesis que plantea una correlación significativa entre ellas. 

La investigación de Coronel (2016) titulada “Estrategias de marketing mix 

para el incremento de las ventas en la fábrica Bruning SAC”, mostró similitud con el 

análisis desarrollado ya que, proyectó crear la correlación que hay entre las variables 

de la empresa. Llegó a la conclusión que, tales estrategias afectan positivamente o 

negativamente las ventas depende de la manera de gestionarse; así, en este 

momento en la empresa se evidenció que existe una correlación directa significativa 

entre las variables trazadas, orientándose la visión hacia la promoción del más 

significativo de sus productos. De igual manera, se consiguió establecer que la 

empresa Bruning necesita un programa de estrategias de marketing. No obstante 

cabe destacar que, en lo respecta a las ventas se reconoció que la compañía se 

fundamenta en tácticas de dirección de ventas, estas son dadas por gerentes y 

administradores y en diferentes circunstancias se utiliza en la venta directa, la que en 

la actualidad ha ocasionado resultados positivos. 

Este trabajo trazó la finalidad de determinar la relación del importe de la 

mercancía y/o servicios,  la rentabilidad de  la empresa Perfect Store SAC,  distrito San 
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Miguel – Lima 2019. A partir la prueba de Spearman se logró establecer la correlación 

que tiene la dimensión 2 “precio” en la rentabilidad. Se obtuvo una correlación 

positiva muy alta de  0,684 entre ellas con un nivel de significancia por debajo a la 

delineada en el trabajo. Igualmente, se dio por válida la hipótesis planteada, 

aseverándose que hay una correlación significativa entre ellas. 

Ahora bien, se halló semejanza con el estudio de Espinoza (2017) aludido 

anteriormente, donde el fin fue estudiar como repercuten las diferentes estrategias 

de Marketing y de rentabilidad, enfocándose así mismo, en la competitividad del 

precio de sus productos. Las conclusiones mostraron que para conservarse en el 

mundo de los negocios se tiene que tener los precios competitivos de acuerdo al 

mercado en donde más del 72% de los encuestados coincidieron con ello. Tal como lo 

refiere Kotler y Armstrong (2013) en su teoría afirman que el precio es un elemento 

preciso en el procedimiento de compra y la accesibilidad a este. 

El presente análisis se planteó determinar el vínculo de las técnicas del 

producto y la rentabilidad de la empresa Perfect Store SAC, distrito San Miguel – Lima 

2019. A partir de la prueba de Spearman se logró identificar el grado de correlación 

que tiene la dimensión 3 “producto” sobre la rentabilidad de la empresa en estudio. 

Se demostró una correlación positiva muy alta de 0,738 entre ellas con un nivel de 

significancia por debajo a la delineada en este análisis. Igualmente, se dio por válida 

la hipótesis, aseverándose que hay una relación significativa entre ellas. 
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Por último, se debe considerar el aporte de Puente y Andrade (2016) en su 

estudio llamado “Relación entre la diversificación de productos y la rentabilidad 

empresarial” presentó como propósito revelar los progresos investigativos con 

relación a planteamientos teóricos acerca de la analogía de la diversificación de 

productos en los resultados corporativos, haciendo énfasis en estudios de 

diversificación y rentabilidad. Concluyó que: renovar los diversos productos con los 

que cuenta le concierne a toda organización incrementar su intervención en el 

mercado, llevando a cabo estrategias de Marketing Mix que consiste en posicionarse 

y ser reconocida en el ámbito donde se lleve a cabo su ejercicio económico. 

Según el análisis de los estados financieros realizados en el pág. 52 de la 

presente tesis, por cada sol de deuda exigible en el corto plazo, Perfect Store SAC, 

cuenta con 1.5 de soles para pagarla; obteniendo un 0.12 puntos más que el año 

anterior, si se excluyen los inventarios la organización cuenta con un 1.2 para pagar la 

deuda, 0.25 puntos porcentuales más que el año anterior. De acuerdo a la prueba 

defensiva, la compañía cuenta con 10.6 % de liquidez para operar sin recurrir a los 

flujos de venta. El capital de trabajo da a conocer que Perfect Store SAC cuenta con 

los recursos necesarios para pagar todas las obligaciones que tiene, ya sea con sus 

trabajadores como con sus proveedores. 
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5.2. Conclusiones 

Primera: 

Se consiguió establecer una correlación positiva muy fuerte de 0.914; donde 

el marketing mix influye en la rentabilidad, con una significancia por debajo de 0.05 

creada en este análisis, validándose así la hipótesis de estudio. 

Segunda: 

También se consiguió establecer que existe una influencia positiva, una 

correlación positiva muy alta de u 0.992 entre la dimensión 1 “promoción”,  

incidiendo  la misma en la rentabilidad, con una significancia por debajo a la plasmada 

en el estudio, validándose la hipótesis analizada. Y mostrando una correlación directa 

y significativa entre las variables estudiadas. 

Tercera: 

Asimismo, pudo determinarse una relación positiva estimable de un 0.684 

entre la dimensión 2 “precio” que incide en la rentabilidad, con una significancia 

inferior a la plasmada en el análisis, validándose de esta manera la hipótesis estudiada 

indicando así la existencia directa y significativa entre las variables. 

Cuarta: 

Finalmente, logró demostrarse a través de este estudio que hay una relación 

positiva considerable de 0,738 entre dimensión 3 “producto” la cual incide en la 
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rentabilidad con un p-valor < 0.05, validándose la hipótesis esgrimida, existiendo una 

correlación directa y significativa entre las variables estudiadas. 

5.3. Recomendaciones 

Se recomienda a la empresa optimizar las políticas y labores publicitarias con 

el propósito de perfeccionar el plan de anuncios enfatizando en códigos publicitarios, 

las ventajas concernientes al precio, las promociones y las opciones de diversificación 

de los productos que proporciona la organización. 

De igual manera se recomienda, en relación a los resultados conseguidos; 

respecto a la promoción que se está brindando hoy en día mantenerlos y realizar 

acciones originales e innovadoras que se distancien de lo que son las promociones 

más clásicas, no abusando de las promociones de precio. 

Así mismo, se recomienda realizar un estudio de precios de la competencia 

para poder determinar el precio competitivo adecuado y estar a la par con otras 

empresas del mismo rubro, porque como se evidenció en los resultados es la 

dimensión con menos grado de correlación. 

Por último, es recomendable que la empresa pueda diversificar sus 

productos a fin de atraer diferentes consumidores y fidelizar a los que ya tiene. 
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DEFINICIONES 

Alcance: Proporción del público meta que se expondrá al mensaje siquiera una vez en 

el transcurso de la campaña publicitaria. 

Análisis de la competencia: Reside en recolectar datos ventajosos acerca de la 

competencia, estudiar tales datos, y posteriormente, con relación a tal análisis, asumir 

medidas que consientan rivalizar apropiadamente con estos. 

Análisis de la demanda: Radica en lograr saber las complacencias, predilecciones, 

conductas de compra (tiempo de comprar, motivos para comprar entre otros) de la 

clientela que constituyen el mercado objetivo. 

Benchmarking: Filosofía japonesa en la cual es analizado al competidor y así aprender 

de estos y optimizarlos. 

Brand equity: Expresión refiere el valor de una marca reconocida. El mismo consigue 

incidir en el precio de compra de una empresa. 

Brand loyalty (lealtad de marca): Momento en el que un comprador repite la compra 

de una misma marca. 

Branding: Se refiere a una sucesión de estrategias entorno a la edificación de una 

marca. 

Canales publicitarios: Conductos o mecanismos mediante los cuales se publicitan la 

mercancía o servicios, así como la radio, Internet, la televisión, la prensa, el correo 

entre otros. 
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Cartera de clientes: clientela de una compañía que es afín a un vendedor dado. 

Casting: Procedimiento de elección de actores que participarán en avisos de radio y 

televisión. La publicidad se diseñará para conseguir individuos concretos con clases 

definidas de personalidad. 

Category Management: Procedimiento administrativo de las categorías de productos 

como elementos particulares de la actividad comercial e individualizar la combinación 

de mercancía y marketing de toda clase para complacer los requerimientos del 

mercado. 

Activos externos a corto plazo: Están conformados por todos aquellos depósitos en 

entidades financieras del exterior, estos son capaces de transformarse en efectivo en 

un lapso menor a doce meses.  

Activos externos a largo plazo (Long term foreign assets): Se encuentran formados 

por activos financieros en moneda extranjera emitidos en el exterior con inferior nivel 

de liquidez. Tienen un término de vencimiento superior a doce meses 

ROA: Entre los indicadores financieros más significativos y usados por las compañías 

para medir su rentabilidad es el ROA, igualmente reconocido como Return on 

Investments o ROI. 

ROE: Ratio que calcula el beneficio logrado por los socios de los fondos invertidos en la 

sociedad. O sea, el ROE pretende calcular la capacidad que posee la organización para 
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retribuir a sus socios. Estos logran examinar el beneficio del capital utilizado en una 

inversión y, así, evidenciar si les compensará conservar sus fondos en la sociedad.
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

 

 

 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variables y 
dimensiones 

Método  

¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en la 
rentabilidad de la empresa 
Perfect Store SAC, distrito San 
Miguel, Lima 2019?  

Determinar la influencia del 
marketing mix en la rantabilida 
de la empresa Perfect Store SAC, 
distrito San Miguel, Lima 2019. 

El marketing mix influye en la 
rentabilidad de la empresa Perfect 
Store SAC, distrito San miguel, Lima 
2019. 

 
Variable 1: 
Estrategias de 
marketing 
Dimensiones: 

• Promoción 

• Precio 

• Producto 
 
 
Variable 2: 
Rentabilidad 
Dimensiones: 

• Rentabilidad 
económica 

• Rentabilidad 
financiera 

 

Metodología: 

• No experimental 
Correlacional - Causal 
Tipo: 

• Tipo de investigación aplicada. 
 
Enfoque: 

• Cuantitativo 
 
Población 

• 25 trabajadores de la empresa 
Perfect Store SAC, distrito San 
Miguel, Lima-2019.  

 
Muestra 

• 25 trabajadores la empresa Perfect 
Store SAC, distrito San Miguel Lima-
2019. 

Técnica de recolección de datos 

• Encuesta. 
Instrumento cuestionario. 

Problemas Específicos Objetivos Específicos  Hipotesis Específcas  

¿Cuál es la incidencia de la 
promoción en la rentabilidad 
de la empresa Perfect Store 
SAC, distrito San miguel, Lima 
2019? 

Determinar la incidencia de la 
promocion en la rentabilidad de 
la empresa Perfect Store SAC, 
distrito San Miguel, Lima 2019. 

La promocion incide en la 
rentabilidad de la compañía Perfect 
Store SAC, distrito San Miguel, Lima 
2019. 

¿Cuál es la incidencia del 
precio en la rentabilidad de la 
empresa Perfect Store SAC, 
distrito San Miguel, Lima 
2019? 

Determinar la incidencia del 
precio en la rentabilidad de la 
empresa Perfect Store SAC, 
distrito San miguel, Lima 2019. 

El precio incide en  la rent5abilidad 
de la compañía Perfect Store SAC, 
distrito San Miguel, Lima 2019. 

¿Cuál es la incidencia del 
producto en la rentabilidad 
de la empresa Perfect Store 
SAC, distrito San Miguel, Lima 
2019? 

Establecer la incidencia del 
prodcuto emn la rentabilidd d al 
empresa Perfect Store SAC, 
distrito San Miguel, Lima 2019. 

El producto incide en la rentabilidad 
de ña compañía Perfect Store SAC, 
distrito San Miguel, Lima 2019. 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización  

 

Fuente: Elaboración Propia 

Variable Definición Dimensiones 
INDICADORES 

Ítems Escala 
Instrume

nto 
Nivel 

Marketing mix  

Kotler y Amstrong (2007) definen la 
mezcla de mercadotecnia como un 
conjunto de estrategias controlables 
de mercadotecnia utilizadas en una 
compañía con el objetivo de obtener 
deseada en el mercado meta. El 
marketing incluye todo lo que puedes 
hacer para que puedas vender tu 
producto y/o servicio (p.65). 

Promoción 
Publicidad 1 

Muy de acuerdo (5) 
De acuerdo (4) 
Indiferente (3) 

En desacuerdo (2) 
Muy en desacuerdo (1) 

Encuesta  
Alto  

Moderado 
Bajo 

Promociones 2 

Precio 
Precios colectivos 3 

Descuentos 4 

Producto 

Calidad 5 

Diseño 6 

Rentabilidad 

Jain (2015) la rentabilidad hace 
referencia al beneficio, lucro, utilidad o 
ganancia que se ha obtenido de un 
recurso o dinero invertido. la 
rentabilidad se considera también 
como la remuneración recibida, en la 

cual en esta investigación se tomará 
como dimensiones a rentabilidad 
económica y financiera. (p.84). 

Rentabilidad 
económica 

Cálculo de renta 
económica 

7, 8 

Muy de acuerdo (5) 

De acuerdo (4) 

Indiferente (3) 

En desacuerdo (2) 

Muy en desacuerdo (1) 

Encuesta 

 

Alto 

Moderado 

Bajo 

Margen 9, 10 

Rotación 11, 12 

Rentabilidad 
financiera 

Cálculo de renta 
financiera 

13 - 16 

El factor de 
apalancamiento 

17 - 20 
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Anexo 3: Encuesta/ instrumento de la evaluación  

CUESTIONARIO  

Estimado (a) Trabajador: 

El presente instrumento tiene como objetivo determinar 

la influencia de la estrategia del marketing mix en la 

rentabilidad de la empresa en la cual desempeña sus 

labores. 

Para ello, le solicitamos que responda a todos los 

siguientes enunciados con veracidad.  

Agradeciéndoles de ante mano, toda su colaboración. 

El marketing mix y su incidencia en la rentabilidad de la empresa Perfect Store SAC, distrito 

San Miguel- Lima 2019. 

VARIABLE INDEPENDIENTE 1 2 3 4 5 

1 
La empresa promociona todos los productos que ofrece en 

redes sociales. 
          

2 
Considera indispensable que la empresa realice 

promociones solo en fechas importantes 
          

3  
La empresa ofrece Combinaciones de productos a precios 

económicos. 
          

DATOS ESPECÍFICOS 

1 Muy en desacuerdo  

2 En desacuerdo  

3 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo  

4 De acuerdo  

5 Muy de acuerdo  
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4 
La empresa proporciona descuentos a los clientes 

frecuentes. 
          

5 
Los productos ofrecidos por la empresa se caracterizan por 

la calidad del servicio que brinda 
          

6 
La empresa siempre tiene variedad de diseños en los 

productos que ofrece. 
          

VARIABLE DEPENDIENTE 1 2 3 4 5 

7 
La empresa utiliza ratios financieros para medir la 

rentabilidad financiera 
          

8 
Considera que las reinversiones generan una buena 

rentabilidad 
          

9 
El ingreso en efectivo es útil para generar rentabilidad 

dentro de la empresa 
     

10 
El porcentaje del margen de rentabilidad económica se ha 

incrementado en la empresa 
     

11 
La rotación laboral influye en los porcentajes de 

rentabilidad económica 
     

12 Es alta la rotación de inventarios en la empresa      
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13 
La empresa constantemente capacita al personal para 

incrementar la rentabilidad financiera 
     

14 
La empresa siempre realiza el cálculo de la rentabilidad 

financiera mensualmente 
     

15 
El último trimestre el cálculo de la rentabilidad financiera 

se ha incrementado. 
     

16 
De acuerdo al cálculo de la rentabilidad financiera, la  

empresa es eficiente. 
     

17 
Existe meses en los que la empresa no logra su margen de 

ventas ni su rentabilidad financiera objetivo 
     

18 
El apalancamiento financiero incrementa la rentabilidad 

de la empresa 
     

19 
El apalancamiento financiero favorece la generación de 

utilidades. 
     

20 
El apalancamiento financiero se ha utilizado de manera 

eficiente en la empresa. 
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Anexo 4. Validez de instrumentos por Jueces Expertos  
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Anexo 5. Base de datos  
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Anexo 6. Constancia emitida por la institución donde se realizó la investigación. 

Lima, 14 de junio del 2020 

Señores. 

Universidad Científica del Sur  
Facultad de Ciencias Empresariales 
CPE 
 

Presente. 

De nuestra consideración  

Nos dirigimos mediante el presente documento para dejar constancia que la Srta. 

MARIA ELENA FARFAN MELENDEZ, Gerente Comercial de PERFECT STORE SAC, y la Srta. 

DEYSY MADELEYNE CORDOVA MARCHENA solicitaron autorización para realizar una 

investigación dirigida a cierto grupo de trabajadores de nuestra reconocida empresa, 

orientada a sustentar el proyecto de tesis.  “EL MARKETING MIX Y SU INCIDENCIA 

EN LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA PERFECT STORE, DISTRITO DE SAN MIGUEL – 

LIMA 2019” la cual vinieron desarrollando para optar el grado académico de Licenciado 

en Administración de Empresas y Finanzas.  

Al respecto de este serio trabajo, cabe destacar que dicha Solicitud fue evaluada y 

autorizada por la gerencia, para luego ser aplicada a nuestros colaboradores, quienes 

otorgaron información veraz y transparente con fines exclusivos para la mencionada 

investigación.  

Se expide la presente autorización a solicitud del interesado.  

 

Atentamente, 

 

 

 

 

 

--------------------------------------------- 

MARJORIE KING YUMBATO 

GERENTE GENERAL 


