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RESUMEN

La presente investigacion titulada “La mezcla de marketing y el posicionamiento de la
empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote —2019”, tuvo como objetivo determinar
la relacion de la mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de transporte

Turismo Corvival, Chimbote — 2019.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental — transversal, y con
disefio descriptivo-correlacional. Con respecto a la poblacién en el estudio se tom6 a un total
de 1154 clientes que la empresa de transportes atendio entre los afios 2018-2019, mientras
gue como muestra se determind un total de 288 clientes a encuestar. Para el proceso de
recoleccion se desarrollaron dos cuestionarios como instrumentos de investigacion, donde
el cuestionario de mezcla de marketing estuvo conformado por 40 items y el de

posicionamiento tuvo 31 items.

La conclusion general de la investigacion, se determin6 por medio de la prueba estadistica
de relacion Rho Spearman, donde se establecid un coeficiente de 0.829, y una significancia
bilateral de 0,000 que es menor a 5%. Por lo tanto, es posible afirmar que la mezcla de
marketing y el posicionamiento de la empresa de transportes Turismo Corvival tienen una
correlacion positiva alta, acreditandose asi que las variables de estudio mantienen una
relacion directamente proporcional. Se argumenta por lo tanto que el progreso o mejora de
la mezcla de marketing puede provocar un incentivo considerable en el aumento de

posicionamiento de la empresa de transportes.

Palabras clave: Mezcla de marketing, posicionamiento, producto, plaza, promocion.



ABSTRACT

The present investigation entitled “The marketing mix and the positioning of the transport
company Turismo Corvival, Chimbote - 2019”, had as objective to determine the
relationship of the marketing mix and the positioning of the transport company Turismo
Corvival, Chimbote - 20109.

The research had a quantitative approach, non-experimental - transversal, and with a
descriptive correlational design. With respect to the population in the study, a total of 1154
customers were taken that the transport company attended between 2018-2019, while as a
sample a total of 288 customers were determined to be surveyed. for the collection process
two questionnaires were developed as research instruments, where the marketing mix

questionnaire consisted of 40 items and the positioning one had 31 items.

The general conclusion of the investigation was determined by means of the Rho Spearman
statistical test of relation, where a coefficient of 0.829 was established, and a bilateral
significance of 0.000 that is less than 5%. Therefore, it is possible to affirm that the
marketing mix and the positioning of the transport company Turismo Corvival have a high
positive correlation, thus proving that the study variables maintain a directly proportional
relationship. It is therefore argued that the progress or improvement of the marketing mix

can cause a considerable incentive in increasing the positioning of the transport company.

Keywords: Marketing mix, positioning, product, place, promotion.



l. INTRODUCCION

En la actualidad existen muchos sectores productivos que generan aportaciones de desarrollo
a cada pais, uno en especial, por cumplir una actividad fundamental en la mejora de calidad
de vida de los usuarios, es el sector de transportes. Es por ello que se hace importante analizar
la actividad de las empresas de transportes y su posterior desempefio en el ambito
internacional, adjunto a toda aquella serie de problematicas que puedan afectarlas. Segun el
Diario la Republica en el afio 2018 publico una informacion de caracter internacional sobre
las perspectivas de rendimiento del sector de transportes y los diferentes negocios dedicados
al servicio, segin mostré el Dane recientemente dicho sector productivo mantuvo un
crecimiento bastante pobre de s6lo un 0.3% durante la época del 2017, destacando que su
rendimiento fue inferior al de la economia total, la cual llegd al 1.8%. Esto se debio a la
excesiva subido de precios en las diversas rutas que se consideraban tradicionales y diarias,
y por la ausencia de capacidades persuasivas de las empresas de transporte en atraer a

diferentes publicos objetivos (Clavijo, 2018).

Por lo tanto, se determina una clara irregularidad en materia de marketing, muchas veces las
propias variables comerciales como el precio y la comunicacion que envuelven la realidad
de las empresas son influyentes en establecer el desempefio de las mismas. La falta de
adaptabilidad de un mejorado contenido de comunicacion, y la ausencia de investigacion
estratégica en el establecimiento de precios, ha mermado la expansion del servicio de las
empresas de transportes. En este contexto el marketing se posiciona como una oportunidad
hecha técnica, que facilita el aporte de valor generado por las empresas hacia los clientes u
usuarios que desarrollan una necesidad. Entonces se reconoce que el marketing puede
suponer una estrategia recurrente para tomar iniciativa en adquirir participacion de las
innumerables decisiones de movilizarse de las personas. Sin embargo, existen negocios que
en la actualidad no han sabido adaptar el marketing a sus requerimientos para obtener

provecho del mismo.

Ahora con intencion de enfocar entre las diversas oportunidades que puede ofrecer las
acciones de mercadotecnia para una empresa de transporte, en una provincia reconocida de
Ecuador en el afio 2014 a partir de una investigacion hecha a las empresas de transportes, se

termind por disefiar un plan de marketing innato que pueda acondicionarse a los objetivos



de cualquier modelo empresarial dedicado al servicio de transportes. Se concluy6 que la
estrategia de mezcla de marketing fue la mejor alternativa para mejorar el rendimiento en la
actividades de las empresas de transportes, debido a que se vinculaban excepcionalmente
con variables como el mercado objetivo, la serie de ventajas competitivas, y el grado de
presencia y reputacion que crea una entidad (Lara, 2016). Por lo tanto, se deduce que aquello
que necesita una empresa de transportes para comenzar a obtener utilidad con el marketing,
es centrar su estrategia de mezcla de mercadotecnia, asi se hace factible su integracion

completa en un mercado.

Por otro lado, las empresas de transportes al igual que otros negocios dedicados a diferentes
actividades comerciales, buscan generar un impacto significativo en los mercados y sectores.
El efecto que se pretende perpetuar es directamente en la conciencia de los usuarios a los
que identificaron y desean atender. A nivel internacional en el afio 2015 en Chile se realiz
una evaluacién estratégica sobre el posicionamiento de un negocio de transportes para
potencialmente desarrollar una estrategia de caracter comercial. A partir del andlisis se
percibié que la entidad se encontrd la marca de la empresa era altamente conocida, pero se

establecio que gozaba de una posicion de regular rendimiento con respecto a sus servicios.

Esto fue por deficiencias en la aplicacion de acciones de marketing, inicialmente se creia
que bastaba con crear material publicitario, descuidando el proceso de concepcién de
mercado y segmentos, y la adaptabilidad de un completo programa de marketing, con
variables como valor de oferta, precios competitivos, canales de distribucion estratégicos, y
proceso de comunicacion efectivo (Alvarez y Burgos, 2015). Ante tales descubrimientos se
afirma que para la consolidacion de posicionamiento de una empresa de transportes es

necesario trabajarlo a traves del marketing.

El Portal Murcia Economia en una de sus publicaciones en el afio 2014 detall6 que el
posicionamiento de una empresa es crucial si lo que pretende es prosperar en un mercado,
cuando los clientes diferencian un producto o servicio y los relacionan con una serie de
atributos que desean, sera mas facil que siempre recuerden esa oferta por encima de las
demas. Se establece que la metodologia del posicionamiento se basa en evidenciar el atributo
mas valioso de un servicio o producto, reconocer la posicién de la competencia en

vinculacion de ese atributo, destacar una estrategia que resalte las ventajas competitivas, y



fomentar el grado de posicionamiento que se adquiere a través de medios de comunicacion
(Orihuela, 2014). Por lo cual, cuando una empresa ha establecido que su posicionamiento
lo puede evaluar y desarrollar, su capacidad de proveedor de servicios en el mercado sera

mayor.

Ahora, en el &mbito nacional segun el Diario Gestion en el afio 2016 se afirmd en una noticia
que el hecho de hablar de posicionamiento de una empresa, producto, servicios 0 marca, esta
relacionado al nivel de percepcién de la calidad y el status que esta genera en el usuario o
consumidor. Pero que el precio es una variable que a pesar que una marca cumpla todo lo
necesario para posicionarse en el mercado, esta Gltima estrategia de valor monetario puede

influenciar mucho el rendimiento de venta de un producto o servicio.

Es por ello, que independientemente que se haya creado un posicionamiento absoluto en un
mercado, es vital para una empresa continuar construyendo e incentivar el crecimiento de su
posicionamiento, siendo consciente que se han de satisfacer las necesidades de un publico
de consumidores objetivo, el cual podra estar dividido por rangos de precios, haciendo
necesario destacar la mejora en la estrategia de precios (Ruidias, 2016). Lo argumentado
hace que se tenga mas cuidado cuando pese a tener posicionamiento pueden aparecer
variables gque instiguen en el posible cambio de percepcion de los clientes hacia una marca,

incentivandolos a desear otra.

Finalmente dentro del &mbito local, se destaca la presencia en el sector de transportes de una
empresa dedicada al desplazamiento provincial del departamento de Ancash, Turismo
Corvival es una compafiia de transportes que tiene una temporada prolongada haciendo
viajes hacia el distrito de Sihuas debido a que representa su grueso mercado a ese destino,
en la actualidad suele tener un flujo regular de clientes con viajes continuos. Sin embargo,
hasta ahora no se ha podido desemperiar en posibilitar viajes hacia otras ciudades de mayor
distancia vial, por ende, perdiendo la oportunidad de adquirir mayor cuota de mercado. En
la empresa se reconoce una poca iniciativa de adaptabilidad a las tendencias, esto ha
originado que su actual estrategia de marketing se dé un plano enteramente empirico, sin
ningun afan de crear mayor formalidad y tecnicidad, ya que no cuenta con un departamento
o0 area de mercadotecnia, a pesar de que si realizan esfuerzos de mercadotecnia en su proceso

de comercializacion, como la adaptacion del servicio segun necesidades del mercado, reparto



de publicidad de forma directa y por intermediarios como estrategia de relaciones publicas,
acondicionamiento de un local de atencion, y determinacion de precios medianamente

asequibles.

Otra realidad resaltante es que la empresa se desenvuelve dentro de un mercado abarrotado
de competidores, donde los clientes definen su acceso al servicio de acuerdo al
posicionamiento de las diferentes opciones ofertadas, factores como precio, ubicacion,
comodidad o tiempo son las més destacables de acuerdo al rubro de transporte, y estas
usualmente son derivadas de un adecuado planteamiento estratégico de marketing como el
modelo de la mezcla de marketing. No obstante Convival se preocupa por realizar sus viajes
siempre con puntualidad y comodidad, pero desconoce a ciencia cierta como sus clientes
continuos lo perciben y donde es que radica su preferencia, peor ain la percepcion de los
clientes por captar. Por lo que se evidencia que las oportunidades que puede estar perdiendo
Turismo Corvival en adquirir mayor presencia en el mercado se deba a la ausencia de

desarrollo de un marketing mas estratégico y menos empirico.

Por otro lado, pese a la Unica direccion de sus acciones en condiciones de otorgar el servicio
de transporte sea mayoritariamente a un segmento en especifico, es que resulta necesario
reconocer cudl es su posicionamiento de la empresa. Porqué ademas de las irregularidades
en condiciones de marketing, es posible que la empresa de transportes Turismo Corvival no
esté gozando de un posicionamiento adecuado a pesar que esta dedicando enormes esfuerzos
en consolidarse en su actual segmento, y potencialmente en viajes hacia otros destinos. Por
ello es importante conocer que si los actuales planteamientos que mantiene la empresa
respecto a su estrategia de marketing sirven en la percepcién que mantienen sus clientes
actuales y los por captar con el fin de conocer la posicion que mantiene la empresa en el

mercado.

A continuacion, la definicion de una serie de trabajos previos referentes a las variables sera

de entera utilidad para proyectar mejor el presente estudio.

A nivel internacional.
En Irak, Hassan y Raewf (2018) elaboraron su articulo cientifico que tuvo como objetivo
investigar la influencia de los elementos de marketing mix (MM) (producto, precio, lugar o

distribucion y promocion) en el aumento de la efectividad de la promocion del producto y



su papel para reducir los problemas dentro de la organizacion. Una investigacion descriptiva
— documental, de enfoque cuantitativo con disefio no experimental-transversal, donde se
disefio y distribuyeron cuestionarios en una muestra aleatoria de clientes de Al-Saaeda
Company para Medical Equipment Technologies. Se concluyé que la promocion tuvo un
nivel muy alto de impacto para aumentar las ventas de productos, y la buena distribucion del
producto puede afectar positivamente la satisfaccion del cliente. La politica de promocion
de la compafiia mantuvo una muy buena reflexién sobre el aumento de las ventas de

productos.

En Omén, Suidan (2018) desarrollé su articulo cientifico cuyo objetivo fue determinar el
impacto de la mezcla de marketing en la ventaja competitiva de empresas. Se utilizé un
enfoque de andlisis descriptivo. Los datos se recopilaron mediante el uso de un cuestionario
a una muestra de 100 pymes seleccionadas por muestreo aleatorio simple; sin embargo, solo
se proceso informacion de 75 pymes debido a la falta de datos en las otras. Segun el anélisis
de datos, las conclusiones demostraron que todos los elementos de la mezcla de marketing
tuvieron un impacto significativo en el logro de una ventaja competitiva en el caso de las
pymes. El elemento mas efectivo cuando se trata de lograr una ventaja competitiva es el
precio. El sector de las pymes debe desarrollar la calidad, los canales de distribucion y las
politicas de promocion de sus productos para enfrentar a los competidores locales e

internacionales.

AmyPoh, Saludin y Mukaidono (2015) realizaron su investigacion cuyo objetivo fue
determinar el impacto de la mezcla de marketing sobre la satisfaccion del cliente. El estudio
prospero por medio de la evaluacion comparativa (benchmarketing) basada en el modelo de
mezcla de marketing 4P, el analisis descriptivo se utiliz6 para analizar las mejores practicas
entre las cuatro tacticas de marketing. Se concluyd que el negocio minorista nimero uno en
la estrategia de producto y de promocidn fue Tesco, y en la estrategia de precio y de plaza
fue Giant. Sin embargo, a Giant en condiciones de producto no representd ser competencia,
por otro lado, el minorista Carrefour present6 al mercado un producto en condiciones pero
en precio termino por fallar. Y para el negocio Mydin, fue el que menos calificativo tuvo en
condiciones de las cuatro estrategias de marketing. A partir de aqui, la administracion de las
tiendas minoristas han reconocido que deben utilizar la informacion obtenida para interpretar
las necesidades de las personas en el mercado y para crear estrategias, esquemas y planes de

marketing.



Dang (2014) elabord su investigacion sobre el grado de éxito de la aplicacion de la mezcla
de marketing (4p) en una empresa (Caso Vinamik). Un estudio de tipo descriptivo
documental y aplicada, de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental de corte
transaccional. La poblacion y la muestra la conformaron un total de 111 encuestados,
aplicandoles un cuestionario adecuado a la mezcla de marketing, mientras que por otro lado,
también se recopilé informacion interna de la empresa por medio del anélisis documental.
La investigacion concluyé que segun las combinaciones de contenidos tedricos y la
informacidn practica mostraron que, al aplicar la mezcla de marketing 4P de manera
adecuada, Vinamilk ha logrado muchos logros que ningin productor lacteo en Vietnam
puede lograr facilmente. La empresa lidera la cuota de mercado de los lacteos de Vietnam
en leche liquida, yogur y productos de leche condensada azucarada, y posee las cadenas méas
modernas de fabricas y granjas en Vietnam. Sus precios se establecen en niveles
competitivos y se aceptan como adecuados con la capacidad de compra de los consumidores
vietnamitas. Sus canales de distribucién mas grandes a nivel nacional y es el pionero de su
industria en la aplicacion del sistema de administracion de ventas en linea. Y ademas ha
invertido mucho en sus anuncios y ha acompafiado a muchas organizaciones sociales y

gubernamentales para implementar actividades significativas para la comunidad.

En Iran, Reza, Nazari y Emami (2013) elaboraron su articulo cientifico cuyo objetivo fue el
analisis de la relacion de la mezcla de marketing y la atraccion de los clientes de un banco
que se encuentra en la provincia de Kermanshah. El estudio fue deductivo, correlacional, no
experimental-transversal, y cuantitativo. La recopilacion de informacion fue directa por
medio de un cuestionario con 30 preguntas. La poblacién utilizada en este estudio es la
provincia, las cuentas bancarias de clientes con al menos un préstamo sin intereses, y cuenta
de ahorros. El muestreo aleatorio estratificado permitio definir una muestra de 250 clientes.
La conclusién del estudio establecié un efecto positivo significativo entre la mezcla de
marketing y la capacidad de atraer a clientes, lo que significa que los factores de la mezcla
de marketing en el proceso de absorcion de los clientes del banco tiene un efecto positivo

significativo.

En Iran, Saeidi, Nazari y Emami (2013) elaboraron su articulo cientifico con el objetivo de
establecer el efecto de la mezcla de marketing para atraer clientes, un estudio de caso del
Banco Saderat en la provincia de Kermanshah. Un estudio de nivel correlacional, con disefio

no experimental y de corte transaccional, trabajador bajo un enfoque cuantitativo. La



poblacion utilizada fueron los clientes del Banco Saderat en la provincia de Kermanshah,
con al menos una cuenta, préstamos sin intereses y ahorros. Se recogieron 250 clientes como
muestra mediante un muestreo aleatorio estratificado. A estos mismos se les aplicé un
cuestionario de 30 items. La investigacion concluyd que los factores que conforman la
mezcla de marketing tuvieron un efecto positivo significativo sobre la atraccion de clientes,
esto determind que la empresa bancaria mantuvo una influencia significativa en su capacidad

de adquirir clientes por medio de su estrategia base de marketing.
A nivel nacional.

Marcaquispe (2018) realizo su investigacion donde el objetivo general fue determinar la
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de los clientes de una empresa de
servicios generales en Lima. Estudio correlacional, de enfoque cuantitativo y disefio
experimenta-transversal. La poblacion y la muestra la conformo un total de 50 clientes que
acudieron por el servicio de la empresa, a estos mismos se les aplicd dos cuestionarios. La
conclusion definié que entre las variables existio una correlacion positiva baja, lo que hizo
reconocer que probablemente exista una ligera asociacion de la mezcla de marketing hacia

el posicionamiento, pero que su influencia no era tan fuerte.

Alzamora (2017) realizo su investigacion cuyo objetivo fue determinar el tipo de influencia
del marketing mix sobre el nivel de posicionamiento de una marca de guitarras en Lima.
Estudio de tipo descriptivo — correlacional, con disefio no experimental y corte transversal,
y un enfoque cuantitativo. La poblacion representativa del estudio fue un total de 300
alumnos entre cuatro escuelas de musicas, y la muestra calculada fue de 169. Se concluyd
que la variable marketing mix mantuvo una influencia significativa sobre la variable
posicionamiento de marca, permitiendo contrastar la hipdtesis de investigacion y detallando
lo sustancial que es el desarrollo o mejoramiento de las estrategias de producto, precio, plaza

y promocién para incrementar el nivel de posicionamiento en los estudiantes de masica.

Lopez (2017) elabord su estudio con el interés de establecer la relacion entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento de una empresa de operaciones y mantenimiento en
generacion eléctrica en la ciudad de Huancayo. Una investigacion de nivel descriptivo-
correlacional, de tipo aplicada, de método inductivo y deductivo, con enfoque cuantitativo y
disefio no experimental de corte transversal. La poblacion y la muestra fue de 20 empresas

clientes con peculiaridades similares, a los cuales también en el proceso de recoleccién de



informacion se les aplicaron cuestionarios adaptados a las variables de estudio. La
investigacion concluyd que entre las estrategias de marketing (producto, precio, plaza y
promocion) y el posicionamiento existe una relacion positiva alta, asi fue posible afirmar
que la empresa presenta una mezcla de marketing atractiva hacia sus clientes y que realmente

esta misma incide en su nivel de posicionamiento.

Alvarez y Burgos (2015) elaboraron un estudio que consistio en el analisis estratégico del
posicionamiento de una empresa de transportes, para posteriormente poder desarrollar una
propuesta de estrategia comercial. Una investigacion de nivel descriptivo-propositivo, de
disefio no experimental con corte transaccional, y de enfoque cuantitativo con método
deductivo. Las conclusiones definieron que la compafiia de transportes goza de una posicion
de rendimiento moderado sobre sus servicios, sin embargo, se evidencié que el grado de
recordacion de la marca fue considerablemente importante en las zonas donde presta
servicios. Por otro lado, el nivel de la competencia en periodos actuales, ha comenzado a ser
influyente, con nuevos empresas con mejorados buses e interiores nuevos, y los actuales
competidores también disponen de un posicionamiento muy bueno. Se considerd6 como
estrategia comercial para incrementar el posicionamiento, desarrollar y promocionar un
servicio mas integral; donde se perciba que los usuarios obtendran un servicio personalizado,
y el compromiso del negocio en fortalecerse en relacién a estandares de calidad e innovacién
(p.118).

Julén y Olano (2014) elaboraron su estudio con el fin de proponer un plan de estrategias de
marketing mix para asi incentivar el desarrollo de posicionamiento de una empresa de
transporte de carga en Chiclayo. Una investigacion de nivel descriptivo con disefio no
experimental-transaccional. Se empled una poblacién conformada por los clientes de la
empresa, aplicandoles entrevistas y cuestionarios. El estudio concluy6 que el manejo del
marketing mix no fueron enteramente adecuadas, al identificarse la disconformidad de los
clientes y su minima aceptacion hacia el servicio. Asi se determiné el desarrollo de un plan

que considere mejor aspectos de directos y de contribucién al posicionamiento.

Ahora se crea una base literaria caracterizada por diferentes teorias y conceptos sobre las

variables presentadas en el estudio.

El marketing es una ciencia y disciplina la cual se centra en la creacion de valor a partir de

la gestion de procesos y combinacion de una serie de elementos estratégicos que surgieron



del estudio directo de un mercado, un tipo de cliente, un contexto y cultura de consumo. Esto
se corrobora segun lo determinado por Londhe (2014) quién afirmé que el marketing es un
proceso que permite la completa combinacién total de una serie de capacidades de una
empresa y las necesidades de los usuarios. La concepcion y entrega de un tipo de valor Gnico
a los potenciales clientes més la adquisicidn de una ventaja competitiva de caracter sostenido
es de una relevancia enorme en el marketing (p.335). Asi es como se concluye que el
marketing persigue la generacion de valor para los potenciales usuarios de una oferta, de
manera que en el proceso se desarrollen relaciones rentables y sostenibles con los mismos
(Lerma, 2004; Santesmases, Sanchéz y Valderrey, 2003; Mahajan y Venkatesh, 2000; Frank,
1994).

Ademas los sistemas adecuados de mercadeo o marketing facilitan a las empresas a elaborar
de forma mas eficiente sus actividades comerciales, asegurando los procesos representativos
ya que el marketing se enfoca en el abastecimiento completo de necesidades y deseos de los
usuarios. Y que los objetivos especificos de aquellos denominados adecuados sistemas de
marketing son, el incremento del bienestar del cliente, maximizar las opciones de producto
0 servicio que se otorgan al cliente, incentivar el aumento del consumo, y determinar una
mejor calidad de vida para los clientes (Troche, 2013; Méller, 2006; Hawkins, Best y Coney,
2004).

Ahora dentro del marketing se reconocen diversas oportunidades hechas estrategias para
potenciar el valor de una oferta de mercado, una de las basicas concepciones estratégicas es
la mezcla de marketing, la cual se define como una combinacién de variables de mercado
que permiten la influencia de un producto y servicio adaptada a las reales necesidades de los
clientes. La mezcla de marketing es la unificacion de elementos sustanciales de mercado que
son responsables de la toma de decisiones en la configuraciéon de las ofertas para crear
satisfaccion en las necesidades de los clientes. Estos elementos son las 4 p, producto, precio,
plaza y promocién (Chong, 2003; Bennett, 1997; Lauterborn, 1990; McCarthy, 1964).

En un plano de actualidad, de la misma se confirman las dimensiones de la mezcla de
marketing, segun Kotler y Armstrong (2017) la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de
instrumentos tacticos, que una organizacion necesita asociar y manejar para crear una
respuesta ideal por parte del pablico objetivo al cual se dirige. Estas herramientas o

instrumentos estratégicos son producto, precio, plaza'y promocion (p.51). De esta manera se



reconocen las dimensiones para medir la mezcla de marketing en cualquier contexto

empresarial.

El producto son bienes o servicios que las organizaciones adecuan a las caracteristicas de
necesidad de clientes pertenecientes a un publico meta. Para Singh (2012) hace referencia
que “el producto es un bien fisico o servicio creado para un consumidor, que entre lo tangible
e intangible es posible cubrir unas necesidades reales del cliente” (p.41). Siendo posible
determinar que los productos son la pieza clave de la mezcla de marketing al ser el foco
central de la presentacion de una propuesta de valor. Entonces bajo esta consideracion, se
citan una serie de peculiaridades del producto y servicio que inciden en su capacidad de
impactar. La ventaja relativa, el nivel que los usuarios potenciales identifican que un
innovador producto o servicio es mucho mejor que otros sustitutos ya existentes; la
compatibilidad, en qué medida los clientes afirman que un producto o servicio mantiene
entera congruencia con sus carencias o necesidades; la posibilidad de prueba, nivel por el
cual un producto o servicio es percibido en su utilizacion; comunicabilidad, capacidad que
tienen iméagenes en describir los tipos de ventajas o atributos de un servicio o producto para

los usuarios potenciales (Schiffman y Lazar, 2010).

Mientras que los indicadores de la dimension producto, son: la variedad, que establece la
cantidad de variabilidad que puede tener el tipo de producto o servicio que ofertas; la calidad,
es el elemento intangible de un producto que permite cubrir expectativas de los usuarios; el
disefio, definida como un conjunto de elementos que determinan la presentacion de una
oferta; las caracteristicas, son aquellos atributos importantes que hacen reconocer lo
atractivo de una oferta; el nombre de la marca, es la tipologia de signo que hace que una
oferta sea destacada y diferenciada en posicién de sus competidores; y el servicio, conjunto
de acciones recurrentes para asi cubrir necesidades del cliente (Kotler y Armstrong, 2017,
p.52).

El precio es el total de dinero que los clientes deben pagar para la obtencién de un tipo de
oferta, generando ingresos a la organizacion que les termino por proveer dicha oferta. Siendo
esto afirmado por Penaloza (2005) al determinar que “el precio es un componente
fundamental al definir el valor monetario de un producto o servicio y por el cual se obtendran
ingresos para la empresa posibilitando la continuacion de sus funciones y logros en objetivos
de utilidad” (p.79). Por lo tanto, se asevera que a partir del precio es donde se adquieren

beneficios monetarios.
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Ahora se afirma segin Kotler y Armstrong (2017) que una estrategia en la fijacion de precios
de un producto o servicio usualmente se ha de cambiar cuando este forma parte o conforma
una mezcla de ofertas, en tal caso, las empresas determinaran una serie de precios que

optimicen los beneficios de toda esa mezcla de productos o servicios (p.51).

Por otro lado, los indicadores de la dimension precio, son: el precio de lista, son las diferentes
cantidades en precio del producto o servicio; los descuentos, son el resultado de haber
reducido un precio inicial o establecido de un producto en venta; las condiciones de pago,
formas de pagar determinadas que posibilita una empresa al cliente (Kotler y Armstrong,
2017, p.52)

La plaza, es el elemento que representa las actividades que una organizacion realiza para que
su producto y servicio tenga disponibilidad hacia el cliente. A partir de aqui es que segun
Phillips y Rasberry (1997) citado por Horner (2006) determinaron que la estrategia de plaza
ha de representar la apariencia comercial de una empresa y su producto y servicio que
pretende vender, la posibilidad que los clientes tengan de adquirir mas rapido y en 6ptimas
condiciones su oferta sera clave en el éxito de un negocio (p.17). Por lo tanto, el tipo de canal
por donde se distribuyan productos y su respectiva optimizacion sera crucial en generar

mayor satisfaccion en los consumidores.

Debido a que los canales de distribucion se encargan de incrementar la disponibilidad de la
oferta para los clientes potenciales; satisfacer las necesidades del consumidor a través de
calidad de servicio; emprender acciones de promocion; y recopilar informacién detallada de
un mercado objetivo (Mullis y Larréché, 2007). Los indicadores de la dimension plaza, son:
la ubicacion, es el punto estratégico donde se localiza el negocio que proporciona los
productos y servicios; el transporte, medio fisico por el cual se da alcance a los clientes del
producto y servicio; la logistica, serie de procesos por los que el servicio ha de pasar para

ser presentado al cliente (Kotler y Armstrong, 2017, p.52).

La promocion implica las acciones que permiten la interaccion comunicativa de los atributos
de una oferta para que asi sea factible la persuasion a los clientes objetivos y terminen
comprando. Segun ISoraite (2016) la estrategia de promocion hace que los clientes sean
conscientes de las ofertas de mercado, un medio por el cual se adquieren mayor volumen de
ventas y genera lealtad a la marca. Por lo tanto, la promocion es una herramienta que genera

la difusion de informacion, incentivando asi la compra e influyendo en la decision de compra
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del cliente (p.33). Se concluye entonces que la promocion facilita al cliente conocer de forma
integral el valor de un producto y servicio (Belch y Belch, 2001).

Los indicadores de la dimensidén promocidn, son: la publicidad, tipo de comunicacién hecha
contenido interactivo para incrementar la demanda de una oferta; las ventas personales, una
estrategia de comunicacion que esta basada en la creacion de relaciones con los clientes que
se tienen y aquellos potenciales; la promocion de venta, son tipos de incentivos que tiene por
finalidad atraer al cliente en el corto plazo; las relaciones publicas, es la creacion de
campafas o convenios con aliados comerciales; el marketing directo, medio por el cual un
negocio puede crear interacciones mas directas con los clientes (Kotler y Armstrong, 2017,
p.52).

Ahora en referencia a un resultado producto de las diferentes acciones que desarrolle una

empresa, puede considerarse objetivo de cualquier tipo de producto, servicio y marca.

El posicionamiento es el resultado de una enorme acogida de una oferta, cuando esta se
establece muy bien en la mente del consumidor, basicamente el que un producto o servicio
se termine posicionando en un segmento de mercado es adquirir un mayor éxito en términos
de fidelizacion. Para Kotler y Keller (2012) el posicionamiento es la definicion que empieza
cuando se da una esquematizacién del producto y la imagen del negocio, de manera que se
establezca en la mente del usuario que conforma el publico objetivo” (p.276). Asi se deja
claro que la finalidad de crear posicionamiento es determinar la oferta y la marca en la mente
del cliente, provocando de forma natural potenciales aumentos en la rentabilidad de una

organizacion (Rufino, 2016; Joseph, 2013).

Entonces se reconoce que el posicionamiento es esencial para posibilitar un éxito rotundo de
una empresa con respecto a su mercado meta. Lo cual, se da segun Staton, Etzel y Walker
(2007) “por medio de la utilizacion de diversos elementos que una empresa posee para
desarrollar y mantenerse en la mente de los consumidores, creando una Unica identidad e

imagen en comparacion con los productos y servicios de los demas competidores” (p.163).

Entonces para adquirir una potencial y contundente posicion estratégica, se deben conocer
diferentes bases, como los atributos, el precio y calidad, la aplicacion, los tipos de usuarios,
las clases de productos, los competidores, y la emocion (Merino y Espino, 2009). De esta

manera cada uno de estos aspectos o cualidades funcionan como base sustancial para
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incentivar a un negocio a ser importante en un mercado. Ahora Ries y Trout (2002) citado
por Merino y Espino (2009) mencionaron los tipos de posicionamiento.

Posicionamiento por atributo, un negocio se posiciona a partir de un atributo especifico,
como la dimensién o afios de servicios. Posicionamiento por calidad, dando énfasis en los
precios altos como simbolo de una alta calidad, o un precio bajo como un factor de valor.
Posicionamiento basado en el beneficio, una oferta de mercado se posiciona con un beneficio

que los demas competidores no otorgan (p.33).

Posicionamiento basado en los modos de uso o aplicacion, la oferta se posiciona como unica
en predeterminados tipos de aplicacidn, se trata de asociar como y cuando usar una marca.
Posicionamiento basado en los precios de los principales competidores, el precio es una
ventaja, sobre todo si una marca ya es primera en una categoria de ofertas, pudiendo adquirir

la oportunidad de establecer un precio que los clientes estén totalmente dispuesto a pagar
(p.35).

Posicionamiento en relacién a la competencia, se afirma que el producto o servicio de un
negocio se posiciona siendo el mejor en diferentes aspectos en comparacién de la
competencia. Posicionamiento basado en la categoria de productos o servicios, la oferta se
posiciona como Unico lider en una especifica categoria. Posicionamiento combinado, es el

resultado de una mezcla completa de los diferentes tipos de posicionamiento (p. 36).

Por otro lado, en linea de la concepcion de posicionamiento, cuando lo que se busca es
reconocer posicionamiento en los negocios existen tres dimensiones que permiten definirlo
(Kotler, 2000). El producto, se considera un elemento esencial en la entrega de valor a los
clientes pertenecientes de un mercado objetivo. Las consideraciones que se tengan al
desarrollar un producto o servicio seran de utilidad para potenciar su demanda, debido a que
se podran cubrir necesidades y cumplir expectativas. De esta forma es factible promover un
efecto a largo plazo en los clientes, que es el posicionamiento (Ruta, 2008).

En referencia a los indicadores de producto enfocado en generar posicionamiento, se
considera: las propiedades, conjunto de caracteristicas Unicas que una oferta posee y la hace
especial; la calidad de la oferta, es el intangible que proporciona el producto y aquello que
el cliente percibe en el desempefio de su utilidad; el valor, es el aspecto de mayor importancia
en una oferta, porque cubre todo lo que usuario reconoce como problema, necesidad,

exigencia e expectativa; el precio, es el valor expresado en dinero de un producto o servicio,
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que de acuerdo a su determinacion sera asequible o no para el cliente; y la experiencia de
compra, resultado provocado del proceso compuesto por actividades que permiten al usuario
adquirir un producto o servicio, este desenlace sera crucial para incentivar a los clientes a

optar por el uso de una oferta determinada (Rta, 2008).

La marca, es un activo consolidado que otorga identidad y caracter, orienta a los usuarios
para la respectiva eleccion de productos y servicios y crea relaciones entre los mismos. La
marca presenta beneficios para los negocios, los clientes y la sociedad en si misma. En
condiciones directas a los consumidores, la marca de una variable de calidad que concibe la
conciencia sobre las ofertas. Por otro lado, en condiciones de empresas, la marca genera
lealtad en los usuarios, flujo de ventas e ingresos, y un mayor margen de utilidad. Entonces
como resultado en materia de beneficios tanto para los consumidores como las empresas, la
marca tiene un rol clave en el desarrollo y crecimiento. Mientras que en condiciones de
competencia, los negocios se ven en la obligacién de crear marcar potentes y atractivas para
sobrevivir y adquirir una importante ventaja competitiva (Kavak, Sahin, Kazanci y Tuncel,
2015; Aaker y Jacobson, 2001; Aaker, 1994).

Ahora la marca como potenciador de posicionamiento, presenta una serie de indicadores
representativos como; la recomendacion, el incentivo que un marca genera al haber
proporcionado un excelente servicio al usuario, donde este mismo se encargara de ampliar
la cobertura de una oferta hacia su propio segmento u otros; el nivel de fidelidad hacia la
marca, es el efecto de preferencia hacia una marca, la consideracion tnica hacia un producto
0 servicio; la asociacion o relacion entre la marca y el producto, es el efecto que incentiva la
recordacion de un producto o servicio a partir de la percepcion de una marca; ,la confianza,
es la afinidad que tiene un usuario hacia una marca, impulsada por la cordialidad y capacidad
de atencion eficiente que ha experimentado con un producto o servicio (Kavak, Sahin,

Kazanci1 y Tuncel, 2015).

Los atributos, a partir de una serie de caracteristicas que se convierten en ventajas
competitivas, los usuarios pueden determinar su preferencia por un tipo de oferta (Coca,
2007, p.105; Kotler, 2000, p.338). Esta clase de posicionamiento, viene determinado por una
serie de indicadores; los beneficios que otorgue el producto o servicio al mercado objetivo;
la adaptabilidad de la oferta segin exigencias de mercado, conocer la personalidad del
cliente y adaptar el bien o servicio a las necesidades del mismo, de esta manera posicionar

una oferta es posible; la variedad de la oferta, es la categorizacion o nivel que los clientes
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otorgan a un tipo de producto o variedad de productos, centrando su atencidén hacia
caracteristicas competitivas; y la diferenciacion, lo que determina en que tanto eres diferente
de la competencia y cémo lo percibe el cliente, en materia de calidad segun perspectivas de
producto y servicio (Lamb, Hair y McDaniel, 2013). Y de esta forma se reconocen los
diferentes factores de posicionamiento que una empresa debe potenciar gracias a sus
diferentes acciones comerciales de caracter estratégico.

Para sintetizar la problematica del estudio se definié una pregunta de investigacion: ¢Qué
tipo de relacion existe entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de

transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019?

Por otro lado, se presenta un conjunto de argumentos para justificar la investigacion.

Por conveniencia, la investigacion es importante porqué gracias al estudio de los elementos
de la mezcla de marketing de la empresa se puede definir el estado del negocio y cual es la
percepcion del mercado respecto a la variable usada para el estudio. Asi, mismo la
evaluacion del posicionamiento permitird a la administracion de Turismo Corvival una

evaluacion y posible redefinicion de sus objetivos estratégicos.

La relevancia social del estudio se expresa en el hecho de mostrar un modelo convencional
del marketing que muchos negocios ignoran, pero gue les valdria para el reconocimiento de
tendencias y su adecuacion a las mismas, facilitando su adaptabilidad al cambio, puesto que
dentro de un mercado globalizado los perjuicios de no adaptarse recae en el crecimiento

lento y la poca participacion del mercado.

La implicancia préactica del estudio se centra a la identificacién de posibles errores y la
presentacion de alternativas de solucion en beneficio de que la empresa mantenga acciones
de comercializacidén mas estratégicas, asi mismo mostrar la realidad de la posicion que ocupa

la empresa dentro del mercado para las acciones correspondientes.

La utilidad metodoldgica de la investigacion se origina a partir del desarrollo de
cuestionarios disefiados acorde a las variables de estudio que permitieron una recaudacion
de informacion rapida y clara. Por otro lado, se reconoce la posibilidad de desarrollar una

serie de recomendaciones como propuesta de mejora.
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Para posibilitar el avance secuencial de la investigacion, se establecieron una serie de
objetivos; el general, determinar la relacion de la mezcla de marketing y el posicionamiento
de la empresa de transporte Turismo Corvival; los objetivos especificos, valorar la mezcla
de marketing segun la opinidon de los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival,
identificar el nivel de posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival,
establecer la relacion de producto y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo
Corvival, establecer la relacion de precio y el posicionamiento de la empresa de transporte
Turismo Corvival, establecer la relacion de plaza y el posicionamiento de la empresa de
transporte Turismo Corvival, y establecer la relacion de promocion y el posicionamiento de

la empresa de transporte Turismo Corvival.

Finalmente se establecieron dos tipos de hipétesis de investigacion para potencialmente
contrastarlas:

Hi: Existe relacion significativa entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de la
empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote - 2019.
Ho: No existe relacion significativa entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de la

empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019.
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. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion.

El tipo de investigacion fue no experimental de corte transversal. Se empled el estudio en

condiciones no experimentales, ya que no existié ninguna manipulacion deliberada de las

variables, al contrario, Unicamente se observo su comportamiento en su propia naturaleza.

Y de corte transversal, porqué se desarrollé en un tiempo concreto y ya establecido de

tiempo, ademas la recoleccion de datos fue una sola vez sin intenciones de extender dicho

proceso.

El disefio de investigacion fue el correlacional, debido a que inicialmente se evaluaron las

variables de estudio de forma individual reconociendo sus respectivos niveles por medio de

categorias de valor. Posteriormente, se asociaron las variables para determinar un valor de

relacion.
Figura 1.

Disefio correlacional.

/ le
\

Oy

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

2.2 Operacionalizacion de variables.

2.2.1 Variables.

X = Mezcla de marketing

Dimensiones segun Kotler y Armstrong (2017)
Producto / Precio / Plaza / Promocion

Y = Posicionamiento

Dimensiones segun Kotler (2000)

Producto / Marca / Atributos

M = muestra

Ox y Oy = observacion de variables

r = relacion
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2.2.2 Operacionalizacion.

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
e Variedad
e Calidad
e Disefio
Kotler y Armtrong (2017) la Producto * Caracteristica
_ _ e Nombre de la marca
mezcla de mercadotecnia es un | La mezcla de marketing e Servicio
conjunto de instrumentos | se midid a través de un
tacticos, que una organizacion | cuestionario disefiado en e Precio de lista
Mezcla de necesita asociar y manejar para i - *  Descuentos Escala
marketing y jar para | escala ordinal 'y que Precio e Condiciones de pago | Ordinal
crear una respuesta ideal por parte | comprendio Sus
del publico objetivo al cual se | dimensiones de e Ubicacion
. . _ e Transporte
dirige. Estas herramientas 0 | producto, precio, plazay Plaza o Logistica
instrumentos  estratégicos  son | promocién.
producto, precio, plaza vy
promocién (p.51). e Publicidad
¢ Ventas personales
Promocién e Promocion de venta
e Relaciones publicas
e Marketing directo
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Variable Definicion conceptual | Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Kotler y Keller (2012) e Propiedades
“el posicionamiento es e Calidad del servicio
. . Producto e Valor
TPy El posicionamiento se s
la definicion  que | = .p e Precio
empieza cuando se da | Midio a traves de un  Experiencia de
. . N ionario disef compra
Posicionamiento | una  esquematizacion | Cuestionario disefiado en P
del producto la | €scala ordinal 'y que _
P y 3 Ordinal
imagen del negocio, de | comprendio SuS e Grado de
dimensiones, producto recomendacion
manera ue se ’ ’ . e
q i Marca e Nivel de fidelizacion
establezca en la mente | Marca y atributos. hacia la marca
del usuario que e Asociacion marca -
_ producto
conforma el publico e Nivel de confianza
objetivo” (p.276).
e Beneficios del
servicio
Atributos e Adaptacion del
servicio

Variedad de servicio
Diferenciacién
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo (criterios de seleccidn)
2.3.1 Poblacién

El presente estudio manej6 una poblacion equivalente al total de clientes en la base de datos
de la empresa Turismo Corvival. Desde la concepcién de la empresa no se pudo obtener
datos tan precisos en numero total de clientes, pero si de afios actuales concretamente los
ultimos dos afios, se posibilité un total de 1154 clientes que la empresa de transportes

atendio.

2.3.2 Muestra
El tamafio de la muestra se calcul6 aplicando la formula de la muestra.
: Donde:
NXZs “XPXQ
"= (N=1) XxE*+Zu, ' xPx{Q n= Cantidad de muestra.

N= Cantidad de la poblacion.

1154 % 196° x 05 %05 Z= Grado de confianza (95%)
IS4 -1 %005~ 195° X 05 < 0,6

E= Error de la estimacion (£5%)
n = 288 clientes P= Probabilidad de éxito (0,5)
Q= Probabilidad de fracaso (0,5)

2.3.3 Muestreo

El muestreo fue probabilistico o aleatorio simple, por razones que todos los miembros que
formaron parte de la poblacion tuvieron la misma oportunidad de aparecer dentro de la

muestra calculada.

2.3.4 Criterios de seleccion

Los Unicos criterios que se tuvieron en cuenta, de caracter inclusivo, fueron que alguna vez
hayan tomado el servicio de Turismo Corvival, por eso la iniciativa de tomar clientes de la
base de informacion de la empresa. Por otro lado, los criterios de exclusion fueron aquellos
gue nunca tomaron el servicio de la empresa, por tal motivo ademas es que no se llegoé a

tomar una cantidad de clientes desde la perspectiva de poblacion chimbotana.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica

La técnica representativa en la investigacion fue la encuesta, por ser una herramienta

importante para mejorar el proceso de recopilacion de informacion.

2.4.2 Instrumento

El instrumento en la presente investigacion fue el cuestionario, un material de recaudacion
de datos sustancial por su capacidad de obtener informacion de forma rapida e eficaz. En el
estudio de acuerdo a las variables se desarrollaron dos cuestionarios, uno enfocado a la

mezcla de marketing y un segundo enfocado a medir el posicionamiento.

Cuestionario de Mezcla de Marketing

El presente cuestionario fue adaptado de acuerdo a la variable mezcla de marketing, con el
interés de cumplir con el objetivo de valorar la mezcla de marketing segun la opinion de los
clientes encuestados. El instrumento fue realizado bajo escala ordinal donde sus categorias
de respuestas se dividieron en: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni
en desacuerdo (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en desacuerdo (1). La estructura del
instrumento estuvo compuesta por 40 items entre las dimensiones de la variable, producto
(items: 1 al 16), precio (items: 17 al 21), plaza (items: 22 al 30), y promocién (items: 31 al
40).

Cuestionario de Posicionamiento

El presente cuestionario fue adaptado de acuerdo a la variable posicionamiento, con la
finalidad de identificar el nivel de posicionamiento de la empresa sujeta a estudio. El
instrumento fue realizado bajo escala ordinal donde sus categorias de respuestas se
dividieron en: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(3), En desacuerdo (2) y Totalmente en desacuerdo (1). La estructura del instrumento estuvo
compuesta por 31 items entre las dimensiones de la variable, producto (items: 1 al 12), marca
(items: 13 al 19), atributos (items: 20 al 31).
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2.4.3 Validez

El proceso de validacion de instrumentos en el presente estudio se realizé a partir de la
validez por juicio de expertos, que consistio en la adecuacion de una serie de documentos
oficiales para su entrega a un conjunto de profesionales en metodologia de investigacion y
tematica de estudio, con el interés de que firmen los documentos y asi adquirir su aprobacion

o validacion sobre los cuestionarios realizados.

2.4.4 Confiabilidad

El proceso de confiabilidad en el estudio se dio a través de la aplicacion por estadistica del
Alfa de Crobanch conocido como un indicador de medicion de fiabilidad de instrumentos.
A partir de una prueba piloto que se realiz6 a 15 clientes, se pudo determinar el nivel de
confiabilidad de los cuestionarios, para el instrumento de mezcla de marketing se obtuvo un
coeficiente alfa de 0.992, lo que estableci6 una confiabilidad excelente, y para el instrumento
de posicionamiento se calcul6 un coeficiente alfa de 0.996 lo que justificé una confiabilidad
excelente. Entonces se concluyd que ambos cuestionarios mantuvieron una coherencia

interna de items muy buena, contrastandose asi su fiabilidad y respectivo uso.

2.5 Procedimiento

El procedimiento que se empled en la investigacion se desarroll6 a partir de la creacion de
un par de instrumentos de recaudacion de informacién adaptados a las variables de estudio.
Luego una vez adquirida una serie de datos sustanciales se procedid al procesamiento de los
mismos por medio del analisis estadistico, para posteriormente determinar resultados con
sus respectivas descripciones segun los niveles representativos de cada variable y dimension,
y valor de relacion. Para que finalmente se termine de argumentar una serie de conclusiones

gue promovieron la contrastacion de las hipétesis anteriormente propuestas.

2.6 Método de analisis de datos

Luego de obtenido los cuestionarios de las variables de mezcla e marketing y
posicionamiento se procedio a tabular los datos en el programa SPSS.

Para la elaboracion de las tablas se utilizo6 la estadistica descriptiva, tanto para las variables

como para sus dimensiones.
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Por ultimo se utilizé la estadistica inferencial para la correlacién de ambas variables, como
para la correlacion de las dimensiones de la mezcla de marketing con la variable
posicionamiento, tal como se menciona en los objetivos especificos. Para estas inferencias se

utilizo la prueba de coeficiente de correlacion de Rho Spearman.

2.7 Aspectos éticos

Los aspectos éticos del estudio se establecieron segun el compromiso e integridad del
investigador al responsabilizarse de presentar informacion confiable, asegurando su
veracidad fuera de cualquier fraude o falsificacion. Por otro lado, se evidencio la factibilidad
por parte de la empresa sujeta a estudio en brindar todo dato importante y necesario en la
investigacion.
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I11. RESULTADOS

Obijetivo especifico n° 1: Valorar la mezcla de marketing segun la opinion de los clientes de

la empresa de transporte Turismo Corvival.

Tabla 1.

Nivel de la variable mezcla de marketing.

Nivel f %
Muy buena 61 21%
Buena 56 19%
Regular 57 20%
Mala 66 23%
Muy mala 48 17%
TOTAL 288 100%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Descripcion:

- Latabla 1 establece que la mezcla de marketing desde la perspectiva de los clientes

es un 21% (61) muy buena. Mientras que el 23% considera como mala la mezcla de

marketing.
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Tabla 2.

Nivel de las dimensiones de la variable mezcla de marketing.

DIMENSIONES
Nivel i
PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
f % f % f % f %
Muy bueno 75 26% 70 24% 87 30% 70 24%
Bueno 42 15% 69 24% 38 13% 47 16%
Regular 57 20% 38 13% 52 18% 65 23%
Malo 77 27% 67 23% 78 27% 72 25%
Muy malo 37 13% 44 15% 33 11% 34 12%
TOTAL 288 100% 288 100% 288 100% 288 100%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Descripcion:

- Latabla 2 evidencia que el producto en un 41% se le considera muy bueno y bueno, y
en contraposicion un 40% lo califica como malo y muy malo. El precio un 48% de
niveles muy buenos y buenos, mientras que un 38% afirma lo contrario. La plaza en
un 43% es muy buena y buena, sin embargo, un 38% la califica como mala y muy
mala. Y con respecto, a la promocion los clientes consideraron en un 40% que es muy

buena y buena, mientras que un 37% determina lo contrario.
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Obijetivo especifico n°® 2: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa de transporte

Turismo Corvival.

Tabla 3.

Nivel de la variable posicionamiento.

Nivel f %
Muy alto 66 23%
Alto 49 17%
Medio 58 20%
Bajo 66 23%
Muy bajo 49 17%
TOTAL 288 100%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.
Descripcion:
- Latabla 3 establece que el nivel de posicionamiento es un 40% (115) muy alto y alto.

Mientras que en niveles bajos y muy bajos, también se mantiene la misma cifra
porcentual de 40% (115).
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Tabla 4.

Nivel de las dimensiones de la variable posicionamiento.

DIMENSIONES
Nivel PRODUCTO MARCA ATRIBUTOS
f % i % f %
Muy bueno 86  30% 81  28% 71 25%
Bueno 31 11% 43 15% 47 16%
Regular 57 20% 56  19% 55 19%
Malo 83  29% 55  19% 80 28%
Muy malo 31 11% 53  18% 35 12%
TOTAL 288 100% 288  100% 288 100%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Descripcion:

La tabla 4 determina que el producto es muy bueno y bueno en un 41%, por otro lado, el

40% afirma que es malo y muy malo. La marca segun el 43% de los clientes se la

considera como muy buena y buena, en contraposicién, un 37% opina que es mala'y muy

mala. Y en referencia, a la dimension atributos, un 41% la establece como muy buena y

buena, mientras que un 40% asevera lo contrario.
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Obijetivo especifico n° 3: Establecer la relacion de producto y el posicionamiento de la

empresa de transporte Turismo Corvival.

Tabla 5.

Correlacion entre el producto y el posicionamiento.

Muy alto Alto Medio Bajo  Muy bajo

Producto Muy bueno 33 32 10 0 0 75
50,0% 65,3%  17,2% 0,0% 0,0% 26,0%

Bueno 20 13 9 0 0 42
30,3% 26,5%  15,5% 0,0% 0,0% 14,6%

Regular 11 3 33 7 3 57
16,7% 6,1% 56,9%  10,6% 6,1% 19,8%

Malo 0 1 5 43 28 77
0,0% 2,0% 8,6% 652% 57,1%  26,7%

Muy malo 2 0 1 16 18 37
3,0% 0,0% 1,7% 242%  36,7%  12,8%

Total 66 49 58 66 49 288

100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Medidas simétricas

Error
estandar ~ Aprox.  Aprox.
Valor  asintotico® sP Sig.
Ordinal por ordinal Correlacién de 783 026 21.256 000°
Spearman
N de casos validos 288

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Descripcion:

La tabla 5 determina a partir de la prueba de correlacién Rho Spearman que entre la
dimensidn producto y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva
alta, al calcular un coeficiente Spearman de 0.783. Ademas se reconoce una

significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%.
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Obijetivo especifico n° 4: Establecer la relacion de precio y el posicionamiento de la empresa

de transporte Turismo Corvival.

Tabla 6.

Correlacion entre el precio y el posicionamiento.

Posicionamiento
Muy alto  Alto Medio Bajo Muybajo Total

Precio Muy 39 20 11 0 0 70
bueno 59,1%  40,8%  19,0% 0,0% 0,0% 24,3%
Bueno 14 25 22 7 1 69
212% 51,0 379%  10,6% 2,0% 24,0%
Regular 8 3 8 14 5 38
12,1% 6,1% 138% 212%  10,2%  13,2%
Malo 5 1 12 30 19 67
7,6% 2,0% 20,7%  455%  38,8%  23,3%
Muy malo 0 0 5 15 24 44
0,0% 0,0% 8,6% 22,7%  49,0%  15,3%
Total 66 49 58 66 49 288

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Medidas simétricas

Error
estandar ~ Aprox.  Aprox.
Valor  asintotico® sP Sig.
Ord_lnal por Correlacion de 798 027 17.939 000°
ordinal Spearman
N de casos validos 288

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracidn propia.

Descripcion:

- Latabla 6 determina a partir de la prueba de correlacién Rho Spearman que entre la
dimension precio y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva
alta, al calcular un coeficiente Spearman de 0.728. Ademas se reconoce una

significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%.
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Obijetivo especifico n° 5: Establecer la relacién de plaza y el posicionamiento de la empresa

de transporte Turismo Corvival.

Tabla 7.

Correlacion entre la plaza y el posicionamiento.

Posicionamiento
Muy alto  Alto Medio Bajo Muy bajo  Total

Plaza Muy 40 31 16 0 0 87
buena 60,6%  63,3%  27,6% 0,0% 0,0% 30,2%
Buena 17 17 4 0 0 38
25,8%  34,7% 6,9% 0,0% 0,0% 13,2%
Regular 7 1 29 11 4 52
10,6% 2,0% 50,0%  16,7% 8,2% 18,1%
Mala 1 0 6 44 27 78
1,5% 0,0% 10,3%  66,7% 55,1% 27,1%
Muy 1 0 3 11 18 33
mala 15%  00%  52%  16,7%  367%  115%
Total 66 49 58 66 49 288

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%
Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Medidas simétricas

Error
estandar ~ Aprox.  Aprox.
Valor  asint6tico? sP Sig.
Ord_lnal por Correlacion de 787 024 21587 000°
ordinal Spearman
N de casos validos 288

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Descripcion:

- Latabla 7 determina a partir de la prueba de correlacién Rho Spearman que entre la
dimensién plaza y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva
alta, al calcular un coeficiente Spearman de 0.787. Ademas se reconoce una
significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%.
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Obijetivo especifico n° 6: Establecer la relacion de promocién y el posicionamiento de la

empresa de transporte Turismo Corvival.

Tabla 8.

Correlacion entre la promocion y el posicionamiento.

Posicionamiento

Muy alto  Alto Medio Bajo Muybajo Total
Promocién Muy 42 20 8 0 0 70
buena 63,6% 40,8% 138% 00%  00%  24,3%
Buena 15 21 11 0 0 47
22,7%  429%  19,0% 0,0% 0,0% 16,3%
Regular 6 5 33 16 5 65
9,1% 10,2% 56,9%  24,2% 10,2% 22,6%
Mala 3 0 4 37 28 72
4,5% 0,0% 6,9% 56,1%  57,1% 25,0%
Muy mala 0 3 2 13 16 34
0,0% 6,1% 3,4% 19,7%  32,7% 11,8%
Total 66 49 58 66 49 288
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Fuente: Base de datos del estudio.
Elaboracion propia.
Medidas simétricas
Error
estandar ~ Aprox.  Aprox.
Valor  asintotico® sP Sig.
Ordinal por ordinal Correlacion de 782 025 21.209 000°
Spearman
N de casos validos 288

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Descripcion:

La tabla 8 determina a partir de la prueba de correlacién Rho Spearman que entre la
dimensién promocién y la variable posicionamiento existe un nivel de relacién
positiva alta, al calcular un coeficiente Spearman de 0.782. Ademas se reconoce una

significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%.
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Objetivo general: Determinar la relacion de la mezcla de marketing y el posicionamiento de

la empresa de transporte Turismo Corvival.

Tabla 9.

Correlacion entre la mezcla de marketing y el posicionamiento.

Posicionamiento
Muyalto Alto  Medio Bajo Muybajo Total

Mezcla Muy 37 19 5 0 0 61
Marketing buena 56,1%  38,8%  8,6% 0% 0% 21,2%
Buena 20 23 13 0 0 56
30,3%  46,9% 224% 0% 0% 19,4%
Regular 7 6 34 7 3 57
10,6%  122% 586% 10,6%  6,1%  19,8%
Mala 2 1 3 42 18 66
3,0% 20% 52% 63,6% 367% 22,9%
Muy mala 0 0 3 17 28 48
0% 0% 52% 258% 571% 16,7%
Total 66 49 58 66 49 288

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del estudio.

Elaboracion propia.

Medidas simétricas

Error
estandar ~ Aprox.  Aprox.
Valor  asint6tico? sP Sig.
Ordinal por ordinal Correlacion de 829 019 25047 000¢
Spearman
N de casos validos 288

Fuente: Base de datos del estudio.
Elaboracion propia.

Descripcion:

- Latabla 9 determina a partir de la prueba de correlacién Rho Spearman que entre la
variable mezcla de marketing y la variable posicionamiento existe un nivel de
relacion positiva alta, al calcular un coeficiente Spearman de 0.829. Ademas se

reconoce una significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%
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IV. DISCUSION

Para la presente investigacion centrada en determinar el tipo de relacion de la mezcla de
marketing y el posicionamiento de la empresa de transportes Turismo Corvival, se utilizaron
dos cuestionarios, adaptado cada uno a la variable representativa del estudio. El de mezcla
de marketing tuvo 40 items y el de posicionamiento 31 items, ambos de escala Likert. Los
cuestionarios fueron aplicados a un total de 288 clientes, para posteriormente valorar la
estrategia de marketing actual, y determinar el nivel de posicionamiento de la empresa. Y
una vez resueltos dichos objetivos, se podra establecer la asociacion de las variables y asi
dar entera respuesta a todo aquello propuesto en beneficio de la empresa de transportes

Turismo Corvival.

Ahora en referencia al objetivo especifico de valorar la mezcla de marketing segun la opinién
de los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019. La presente
variable estd descrita segin cinco niveles a partir de sus dimensiones e indicadores
representativos, determinado de esta manera los posteriores resultados. En la tabla 2 se
establece el nivel de la variable mezcla de marketing, el 21% de los clientes calificé a la
mezcla de marketing como muy buena, y el 19% afirmé que la estrategia es buena; por otro
lado, un 20% la valor6 con niveles regulares; mientras que el 23% la categorizé6 como mala

y un 17% como muy mala.

Todo esto confirma que la estrategia de mezcla de marketing desde la opinidn de los clientes,
es en las mismas proporciones tanto buena como mala, es decir, que no hay una satisfaccion
completa con los elementos comerciales y de mercado que la empresa presenta a su publico.
Lo cual es motivado por la poca variedad de rutas en el servicio de transporte, la incapacidad
de pagar mediante tarjeta, la poca oportunidad de conseguir descuentos, el no tan bien estado

o condicion del puesto de atencion de la empresa, y la escasez de publicidad persuasiva.

Estos resultados pueden compararse con lo encontrado en la investigacién de Marcaquispe
(2018) donde se termind por definir el nivel de la mezcla de marketing de una empresa de
servicios generales pero con Unicamente 50 clientes, menor nimero de consumidores. En la
cual se evidencio que el 82% de los clientes estuvieron de acuerdo con la mezcla de
marketing, considerandola por lo tanto como una buena herramienta comercial; y el 18%

restante afirmé que la mezcla de marketing era muy buena al estar totalmente de acuerdo
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con la misma. Sin embargo, a pesar de presentar niveles adecuados, se identificé que un 28%
de clientes le fue indiferente el producto y un 12% no consideraron buenas las estrategias de
comunicacion. Ademas se identifico que el espacio empleado por la empresa en la
presentacion de sus servicios no era estratégico, y por otro lado, utilizaba mecanismos de

comunicacion desfasados.

Por otro lado, segun lo establecido en el estudio de Dang (2014) a pesar de reconocerse que
gran parte de los clientes afirmaron estar satisfechos con la mezcla de marketing presentada
por la empresa de productos alimenticios, el 27% no estuvo conforme y le fue indiferente la
estrategia de mezcla de marketing. Debido a que las caracteristicas del producto no fueron
del todo competitivas, la percepcion de la calidad no era siempre la misma en la variedad de
ofertas y del servicio de la empresa, los precios que presenta la compafiia a percepcion de
los clientes no son del todo asequibles, y ademas sus herramientas de comunicacion no se

actualizan.

Ahora cada dato argumentado permite considerar que la mezcla de marketing viene
determinado por diferentes elementos que deberan ser estratégicos para poder ejercer un
mejor efecto en un mercado objetivo. Por ello, es fundamental considerar el mismo
desarrollo de cada una de las herramientas que pertenecen a la estrategia de las 4 Ps. Esto se
justifica segun lo afirmado por Kotler y Armstrong (2017) que la mezcla de mercadotecnia
es un conjunto de instrumentos tacticos, que una organizacion necesita asociar y manejar
para crear una respuesta ideal por parte del publico objetivo al cual se dirige. Estas

herramientas o instrumentos estratégicos son producto, precio, plaza y promocion.

Con respecto al objetivo especifico de identificar el nivel de posicionamiento de la empresa
de transporte Turismo Corvival, en la tabla 4 se establece que el 40% de los clientes le
establecieron un bajo y muy bajo nivel de posicionamiento; el 20% destacaron a la empresa
con niveles medios de posicionamiento; mientras que el 40% si confirm6 un
posicionamiento alto y muy alto. Por lo tanto, es posible asegurar que la empresa no goza de
un entero posicionamiento en el mercado. Se destaco que los clientes prefieren los precios
de otros competidores por considerarlos mas baratos, en ocasiones consideran que no se les
da una garantia por el uso del servicio, la atencién al cliente no siempre es personalizada,
por lo tanto, estas razones terminan motivando al cliente a usualmente tener una segunda

opcidn en materia de servicio de transportes y no ser fieles a la marca de la empresa.
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Tales resultados pueden asemejarse a lo argumentado en la investigacion de Alvarez y
Burgos (2015), donde se afirmé que la empresa de transportes sujeta a estudio mantuvo una
posicion con niveles regulares y pésimos de posicionamiento. Esto fue debido a la capacidad
de la competencia en sobresalir en materia de oferta, marca y atributos competitivos. En la
cual se reconocid que el 49% de los clientes regularmente toman el servicio de la empresa,
y que en un 60% no se encuentran satisfechos con el mismo. Se establecié por parte de los
clientes que el servicio no presenta del todo una serie de caracteristicas destacables, es un
servicio adecuado para cierta parte del mercado, pero no siempre los clientes perciben ese
valor subyacente al emplear el servicio de transporte, y que de acuerdo a las expectativas

que se terminaron de generar la empresa no cubrio sus necesidades.

En ambos casos se contrastd que el posicionamiento no se consolid6 de forma integral, lo
que impide a las empresas de transporte sobresalir. Los clientes reconocen que una empresa
es contundente y la termina por recordar y frecuentar por encima de las otras cuando le ofrece
un producto y servicio completo que le genere valor, que la marca le otorgue seguridad y
confianza, y que los atributos le permiten identificar esa diferenciacidn esperada. Lo cual es
confirmado por Staton, Etzel y Walker (2007) al determinar que “por medio de la utilizacion
de diversos elementos que una empresa posee para desarrollar y mantenerse en la mente de
los consumidores, creando una Unica identidad e imagen en comparacién con los productos

y servicios de los demas competidores”.

De acuerdo al objetivo especifico de establecer la relacion de producto y el posicionamiento
de la empresa de transporte Turismo Corvival, en la tabla 5 se determind que entre la
dimension producto y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva alta,
al calcular un coeficiente Spearman de 0.783, ademas se reconoce una significancia bilateral
de 0.000 que es menor a 5%, por lo que se afirma que el planteamiento correcto del producto

sirve para la mejora del posicionamiento de la empresa.

Estos datos pueden compararse con lo establecido en la investigacién de Marcaquispe (2018)
donde se determind que existid un nivel de relacion positiva moderada entre la dimension
producto y la variable posicionamiento, lo cual es contrastado con un coeficiente Spearman
de 0.526 y un nivel de significancia bilateral de 0.000 menor a 5%. Ambos resultados

permitieron afirmar la asociacion e influencia que tiene la estrategia de producto sobre el
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posicionamiento. Estableciendo que la variedad en la oferta es imprescindible para adaptarse
al estereotipo de cliente, por otro lado, la calidad en la oferta como elemento intangible de
percepcion ha de ser alto, ademas que la identificacion y potenciacion de caracteristicas de
un servicio o producto son fundamentales para fidelizar a un cliente. Asi se reconoce cémo

la estrategia de producto crea posicionamiento.

Por otro lado se reconoce que el planteamiento de tales argumentos va acorde a los resultados
de Dang (2014), donde la aplicacion de la mezcla de marketing 4P de forma adecuada y
estratégica logra que una empresa pueda liderar cuota de mercado, principalmente por la
correcta gestion de producto tanto en presentacién como el realce de ser un bien adaptado a
las diferentes necesidades de consumo de los clientes. Detalle que se resalta por la mencién
de Singh (2012), quien desarrolla que el producto es un bien fisico o servicio creado para un
consumidor, que entre lo tangible e intangible es posible cubrir unas necesidades reales del

cliente.

Por su parte respecto al objetivo especifico de establecer la relacion de precio y el
posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, en la tabla 6 se establecio6
que entre la dimension precio y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion
positiva alta, al calcular un coeficiente Spearman de 0.728, ademas se reconoce una
significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%, por lo que se afirma que la adecuada

determinacion del precio incide en el posicionamiento de los clientes respecto a la empresa.

Esto es posible compararlo con lo determinado por Marcaquispe (2018) quién calcul6 la
existencia de una relacion positiva moderada entre la dimension precio y la variable
posicionamiento, a través de la determinacion de un coeficiente de Rho Spearman de 0.402
y una significancia bilateral de 0.004 que es menor a 5%. Estos resultados permitieron
aseverar que el factor precio es fundamental para crear posicionamiento, ya que se identificd
que el tipo de precios que un negocio presente ha de ser percibido como asequible y
competitivo, adjunto a una oportunidad de adquirir potenciales descuentos o promaociones,
y por supuesto que la modalidad de pago es importante para incentivar al cliente o hacerle
sentir comodo de abonar por la obtencion de un servicio. La estrategia de precio genera
posicionamiento cuando el cliente reconoce que puede adquirir una oferta a una cantidad

coherente y en las mas comodas condiciones.
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Razdn que es confirmada en la investigacién de Suidan (2018), donde se hallé que todos los
elementos de la mezcla de marketing tuvieron un impacto significativo en el logro de una
ventaja competitiva en pequefias y medianas empresas, no obstante el elemento mas efectivo
cuando se trata de lograr una ventaja de posicion es el precio. Lo que es resaltado por
Pefialoza (2005), quien menciona que el precio es un componente fundamental al definir el
valor monetario de un producto o servicio y por el cual se obtendrén ingresos para la empresa

posibilitando la continuacion de sus funciones y logros en objetivos de utilidad.

De acuerdo al objetivo especifico de establecer la relacion de plaza y el posicionamiento de
la empresa de transporte Turismo Corvival, en la tabla 7 determind que entre la dimensién
plaza y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva alta, al calcular un
coeficiente Spearman de 0.787, ademas se reconoce una significancia bilateral de 0,000 que
es menor a 5%. Esto permite contrastar que la plaza como estrategia es crucial para crear

posicionamiento.

Dicho resultado puede comprobarse segin lo establecido en el estudio de Marcaquispe
(2018) quién determind la existencia de un nivel de relacion positiva moderada entre la
dimensién plaza y la variable posicionamiento a través del célculo de un coeficiente
Spearman de 0.410 y un nivel se significancia bilateral 0.003 el cual es menor a 5%. Tales
resultados permitieron corroborar que la ubicacion de un local o puesto de atencion, sus
condiciones y los medios de distribucion que emplee, permiten al cliente asociarlo a que
potencialmente recibirdn un servicio de calidad y les genera confianza, incentivando asi el

posicionamiento.

Es asi como lo citado también se asemeja a los hallazgos de Alzamora (2017), quién
concluyé que la variable marketing mix mantuvo una influencia significativa sobre la
variable posicionamiento e hizo énfasis en lo sustancial que es el desarrollo 0 mejoramiento
de la estrategia de plaza para incrementar el nivel de posicionamiento en los clientes-
estudiantes. Lo cual es afirmado por Phillips y Rasberry (1997) citado por Horner (2006) al
determinar que la estrategia de plaza ha de representar la apariencia comercial de una
empresa y su producto y servicio que pretende vender, la posibilidad que los clientes tengan
de adquirir mas rapido y en Optimas condiciones su oferta serd clave en el éxito de un

negocio.
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Respecto al objetivo especifico de establecer la relacion de la promocion y el
posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, en la tabla 8 se determiné a
partir de la prueba de correlacion Rho Spearman que entre la dimension promocién y la
variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva alta, al calcular un coeficiente
Spearman de 0.782, ademas se reconoce una significancia bilateral de 0,000 que es menor a
5%, es por ello que se pudo afirmar que las herramientas de promocién inciden en el

posicionamiento de la empresa.

Lo cual puede asemejarse al hallazgo de Irak, Hassan y Raewf (2018), donde se concluyo
que la dimensidn promocién del modelo mezcla de marketing tuvo un nivel muy alto de
impacto para aumentar las ventas de productos, a su vez afecta positivamente la satisfaccion
del cliente. Ambos resultados permitieron definir que los contenidos publicitarios
estratégicos persuaden a los clientes a tomar una oferta, y por otro lado, la adecuacién de
material en medios de comunicacion actualizados, altamente empleados y directos facilitan
la interaccion inmediata de los usuarios con un producto o servicio. Entonces al tener ese
rapido contacto es que se crea posicionamiento. Tal planteamiento es confirmado segun
ISoraité (2016), quien menciona que la estrategia de promocion hace que los clientes sean
conscientes de las ofertas de mercado, un medio por el cual se adquieren mayor volumen de

ventas y genera lealtad a la marca.

Y finalmente se presenta al objetivo general de determinar la relacion de la mezcla de
marketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote —
2019. En la tabla 1 a partir de la aplicacion de la prueba estadistica de correlacién Rho
Spearman se termino por afirmar el tipo de relacion entre la variable mezcla de marketing y
la variable posicionamiento; se reconoce la existencia de un nivel de relacién positiva alta,
al calcular un coeficiente Spearman de 0.829, y una significancia bilateral de 0,000 que es

menor a 5%.

Dicho resultado puede ser comparado con lo establecido en la investigacion Marcaquispe
(2018) donde también se manejo la prueba de correlacion Rho Spearman, y se calculé un
coeficiente de 0.321 lo que es igual a una relacion positiva baja, mientras que la significancia
bilateral fue de 0,023 siendo menor a 5%.
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Por lo tanto, independientemente que existan ciertas diferencias en los resultados, es posible
acreditar que segun la determinacion de relacién entre la mezcla de marketing y
posicionamiento, se considera importante el desarrollo de una estrategia de marketing
enfocada a incrementar el posicionamiento de un negocio. Lo cual es contrastado por
Londhe (2014) quién afirm6 que el marketing es un proceso que permite la completa
combinacidn total de una serie de capacidades de una empresa y las necesidades de los
usuarios. La concepcion y entrega de un tipo de valor Gnico a los potenciales clientes mas la
adquisicion de una ventaja competitiva de caracter sostenido es de una relevancia enorme en

el marketing.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados y al andlisis realizado se concluye la presente

investigacion:

Primero: La mezcla de marketing y el nivel de posicionamiento de la empresa de transportes
Turismo Corvival tienen un grado de relacion positiva alta, determinada por la
prueba de correlacion Spearman. Es asi como hay suficiente evidencia para
afirmar la hipotesis de investigacion determinada, que acredita una relacion
significativa entre las variables de estudio. Esto permite afirmar que ante el
desarrollo y progreso de la estrategia de mezcla de marketing de forma inmediata

el posicionamiento de un negocio se ve impulsado positivamente.

Segundo La mezcla de marketing de la empresa de transportes Turismo Corvival desde la
opinion de los clientes tiene una valoracion no muy buena, debido a que se le
califica como regular, mala y muy mala. Esto permite aseverar que no existe
conformidad integral con las herramientas estratégicas comerciales que la
empresa tiene y presenta al mercado. Se afirma que existe una poca variedad de
rutas en el servicio de transporte, incapacidad de pagar mediante tarjeta, pocas
oportunidades de conseguir descuentos, no tan buen estado o condicién del puesto

de atencion de la empresa, y escacez de publicidad persuasiva.

Tercero: El nivel de posicionamiento de la empresa de transportes Turismo Corvival no se
ha expandido lo suficiente, a pesar de los afios que posee en el mercado, esto a
largo plazo puede afectar severamente a su participacion si no logra mejorar y
consolidar su posicion como proveedor de servicios de transporte. La
identificacion de un posicionamiento poco contundente, es impulsado por la
disyuntiva de los clientes sobre la consideracién de un servicio enteramente
personalizado, su preferencia en precios hacia otros competidores por
considerarlos més baratos, y en ocasiones la afirmativa sobre que no se les da una
garantia por el uso del servicio. Esta situacion hace que los clientes usualmente
deseen tener una segunda opcion en materia de servicio de transportes y no ser

fieles a la marca de la empresa.

Cuarto: El producto y el nivel de posicionamiento a partir de la prueba Rho Spearman tienen

una relacion positiva alta. Lo cual permite reconocer que la variedad en el servicio
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es necesaria para la adecuacion directa hacia el arquetipo de cliente, mientras que
la calidad del servicio como factor intangible de percepcion tiene que ser muy
bueno, y que la potenciacion de caracteristicas del mismo es sustancial para la
posterior fidelizacion un cliente. Asi se reconoce como la estrategia de producto

crea posicionamiento.

Quinto: El precio y el nivel de posicionamiento a partir de la prueba Rho Spearman tienen
una relacion positiva alta. Por ello se puede afirmar que el precio es una dimension
influyente en el posicionamiento, ya que el manejo de precios competitivos y
asequible sirve de atractivo para la percepcion de los usuarios, ademas de la
potencial adquisicion de descuentos o promociones, y por supuesto el habilitar
modalidades de pago es imprescindible para motivar al usuario y hacerle sentir
cémodo en pleno pago por el servicio. La estrategia de precio crea
posicionamiento en el momento en el que un cliente identifica que puede obtener

el servicio a un monto factible y en condiciones adecuadas.

Sexto: La plaza y el nivel de posicionamiento segun la prueba Rho Spearman tienen una
relacion positiva alta. Por tal motivo se afirma que la plaza influye en la
percepcion de los usuarios respecto a la empresa, afirmando que es indispensable
una ubicacién o puesto de atencion en condiciones y canales de distribucion
eficientes, permitiendo asi a los usuarios asociarlo a que adquiriran un servicio de

calidad, generandoles confianza, promoviendo asi el posicionamiento.

Séptimo: La promocion y el nivel de posicionamiento segin la prueba Rho Spearman tienen
una relacion positiva alta. Se evidencia que la creacion de contenidos publicitarios
estratégicos es fundamental para persuadir a los usuarios a tomar el servicio, y que
la adaptacion de material en diferentes medios de comunicacion actualizados,
empleados y directos contribuyen a la rapida interaccién de los clientes con el

servicio. Entonces al existir esa rapida conexion es que se crea posicionamiento.
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VI. RECOMENDACIONES

Para los accionistas, socios y administradores de la Empresa Turismo Corvival

Primero: Considerando la alta correlacion entre la variable mezcla de marketingy el nivel

Segundo:

Tercero:

de posicionamiento de la empresa, se recomienda revaluar las condiciones y el
estado de la actual mezcla de marketing, en vinculacion con la determinacion de
una serie de indicadores que permitan la medicion y analisis periddico sobre la
participacion de mercado y el posicionamiento que la empresa vaya obteniendo o
perdiendo.

En condiciones de la mezcla de marketing, se recomienda al administrador la
posibilidad de contar con un encargado o especialista de marketing para que pueda
enfocar los elementos comerciales estratégicos como lo son el producto, el precio,
la plaza y la promocidn. Ante esto se justifica por parte de la empresa que segun
sus ingresos si es posible contratar un nuevo trabajador o también demandar
asesoramiento de alguna consultoria de marketing. Como potenciales alternativas
de mejora se debe centrar en ampliar la variedad del servicio a otras rutas, permitir
el pago por tarjeta para otorgar alternativas a los clientes, fortalecer la calidad del
servicio en el puesto de atencion, y la combinacion de diferentes herramientas de

comunicacion de mayor persuasion y que sean actualizadas.

En referencia al actual nivel de posicionamiento se recomienda designar una
actividad especifica para el manejo exclusivo de marketing que permita el
potencial estudio a partir de la definicién de indicadores de medicion sobre el nivel
de posicionamiento y participacion de la empresa. Adjunto a ello, se deberan
mejorar las condiciones de presentacion del servicio, para desarrollar la
personalizacion del servicio y se cubran enteramente las necesidades del cliente,
de manera que el mismo puede identificar los beneficios y valor que le
proporciona la marca. Entonces fortalecer factores como la comodidad, seguridad
y rapidez, acondicionando mejor los buses, trabajando con choferes altamente
capacitados y respetando los limites de velocidad, y hacer menos paradas tratando

de mantener la ruta directa.
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TITULO DE LA INVESTIGACION: “La mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival,

Chimbote — 2019

ANEXOS.

ANEXO 1. Matriz de consistencia

FORMULACION

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE (S) ) i ) METODOLOGIA
DEL PROBLEMA (Variables y dimensiones)
Segun Kotler y Armstrong (2017) la mezcla de
 OUé tino d mercadotecnia es un conjunto de instrumentos | Tipo de Estudio
¢Que tipo de tacticos, que una organizacion necesita asociar y | No experimental -
relacion existe entre | Determinar la relacion de la manejar para crear una respuesta ideal por parte | transversal
i del publico objetivo al cual se dirige. Estas
la mezcla de mezcla de marketing y el herramientas 0 instrumentos estratégicos son
. . : producto, precio, plaza y promocién (p.51). Las | Disefio de Investigacion
marketing y el posicionamiento de la empresa dimensiones: Para Singh (2012) “el producto es | Descriptiva - Correlacional
posicionamiento de de transporte Turismo Hi©  Existe  relacion un bien fisico o servicio creado para un

la empresa de
transporte Turismo
Corvival, Chimbote
—2019?

Corvival, Chimbote — 2019.

Valorar la  mezcla de
marketing segun la opinion de
los clientes de la empresa de
transporte Turismo Corvival,

Chimbote — 2019.

Identificar el nivel de

posicionamiento de la empresa

significativa entre la
mezcla de marketing y el
posicionamiento de la
empresa de transporte
Turismo Corvival,

Chimbote —2019.

Ho: No existe relacion
significativa entre la
mezcla de marketing y el
posicionamiento de la

empresa de transporte

Mezcla de
marketing

consumidor, gque entre lo tangible e intangible es
posible cubrir unas necesidades reales del cliente”
(p.41). Segun Pefialoza (2005) “el precio es un
componente fundamental al definir el valor
monetario de un producto o servicio y por el cual
se obtendran ingresos para la empresa
posibilitando la continuacion de sus funciones y
logros en objetivos de utilidad” (p.79). Segin
Phillips y Rasberry (1997) citado por Horner
(2006) determinaron que la estrategia de plaza ha
de representar la apariencia comercial de una
empresa y su producto y servicio que pretende
vender, la posibilidad que los clientes tengan de
adquirir mas rapido y en 6ptimas condiciones su
oferta sera clave en el éxito de un negocio (p.17).
Segun ISoraité (2016) la estrategia de promocion
hace que los clientes sean conscientes de las
ofertas de mercado, un medio por el cual se
adquieren mayor volumen de ventas y genera
lealtad a la marca. Por lo tanto, la promocién es
una herramienta que genera la difusion de
informacion, incentivando asi la compra e

Poblacién Y Muestra

Un total de 1154 clientes
que la empresa de
transportes atendio entre
los afios 2018-2019.

La muestra se determiné
por medio de Ila
formulacion de la
muestra, calculando un
total de 288 clientes a
encuestar.
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de transporte Turismo

Corvival, Chimbote — 2019.

Establecer la relacion de
producto y el posicionamiento
de la empresa de transporte
Turismo Corvival, Chimbote —

2019.

Establecer la relacion de
precio y el posicionamiento de
la empresa de transporte
Turismo Corvival, Chimbote —

2019.

Establecer la relacion de plaza
y el posicionamiento de la
empresa de transporte
Turismo Corvival, Chimbote —

2019.

Establecer la relacion de
promocion y el
posicionamiento de la empresa
de transporte Turismo

Corvival, Chimbote — 2019.

Turismo Corvival,

Chimbote — 2019.

influyendo en la decision de compra del cliente
(p-33).

Posicionamiento

Para Kotler y Keller (2012) “el posicionamiento
es la definicién que empieza cuando se da una
esquematizacion del producto y la imagen del
negocio, de manera que se establezca en la mente
del usuario que conforma el publico objetivo”
(p.276).

Las dimensiones: El producto, se considera un
elemento esencial en la entrega de valor a los
clientes pertenecientes de un mercado objetivo
(Ruta, 2008).

El marca, es un activo consolidado que otorga
identidad y cardcter, orienta a los usuarios para la
respectiva eleccion de productos y servicios y crea
relaciones entre los mismos (Kavak, Sahin,
Kazanci y Tuncel, 2015).

Los atributos, a partir de una serie de
caracteristicas que se convierten en ventajas
competitivas, los usuarios pueden determinar su
preferencia por un tipo de oferta (Coca, 2007,
p.105; Kotler, 2000, p.338).

Técnicas de Investigacion
Encuesta

Instrumentos de
Recoleccion de Datos
Cuestionarios

Método de Andlisis de
Datos

Estadistica descriptiva e
inferencial

Tablas descriptivas

Tablas cruzadas
Correlacion Rho Spearman
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ESTIMADO/DA.

ANEXO 2. Instrumentos
CUESTIONARIO PARA VALORAR LA MEZCLA DE MARKETING

El siguiente cuestionario, tiene como finalidad, recabar informacion para el Trabajo de

Investigacion de Post — Grado, Maestria en Administracion, de la Universidad César Vallejo.

Estableciéndose, para cada una de ellas, preguntas que permitan recaudar la informacion

necesaria para el presente estudio. Recordando, que la informacion suministrada por Usted

es de caracter confidencial y Unicamente con fines académicos.

Recuerde que para estas afirmaciones no hay respuestas correctas o
incorrectas, por favor responda sinceramente cada afirmacion, y no olvide

marcar solo una opcion en cada afirmacion

Ni de acuerdo
Totalmente en En nilen De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Valoracién
5
\ -E o
= _ = =] o B o L
2 ITEMS 288 [§8% |z
m 532 383 |85
= ER|g |8 |ES3
= S35 [g52 |8
(@) o © — — % a °
= Ll Z =

1. Turismo Corvival le presenta varias rutas de

destino en su servicio de transporte.

cada una de sus rutas.

2. Considera que la empresa Turismo Corvival

brinda una eficiente experiencia de viaje en

PRODUCTO

3. Cada vez que ha viajado en Turismo Corvival

todo el transcurso de su viaje fue confortable.

cuidados.

4. Los buses de Turismo Corvival estan bien
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5. El servicio de transportes de Turismo
Corvival hace que sus viajes sean rapidos y

seguros al mismo tiempo.

6. El aspecto de los buses de Turismo Corvival
hacen que la presentacion del servicio de

transportes sea adecuada.

7. El interior de los buses de Turismo Corvival

lucen bien y dan comodidad.

8. Considera que Turismo Corvival respeta el

limite de velocidad permitido.

9. Cuéndo viaja en Turismo Corvival considera

que no se retrasa realizando diferentes paradas.

10. Le agrada el logotipo de la marca de

Turismo Corvival.

11. Considera que los colores de la marca le

atraen.

12. La marca de Turismo Corvival va en linea

con el servicio que brinda.

13. La atencién al cliente que otorga Turismo

Corvival es profesional.

14. Muestran respeto los encargados de
atencion al cliente cuando va a comprar su

pasaje.

15. El servicio de transporte de Turismo
Corvival es uno de los més eficientes del

terminal.
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16. Considera que los choferes de Turismo
Corvival estan enteramente cualificados para el

servicio.

PRECIO

17. Los precios de Turismo Corvival van acorde

a su capacidad adquisitiva.

18. Turismo Corvival ofrece algunos

descuentos en sus viajes.

19. Los descuentos que brinda Turismo

Corvival son adecuados.

20. Turismo Corvival le facilita sus pagos en

efectivo?

21. Turismo Corvival le ofrece la modalidad de

pago con tarjeta.

PLAZA

22. Usted conoce el puesto de atencion de

Turismo Corvival en el Terminal.

23. Considera que la ubicacion del puesto de

atencion de Turismo Corvival es facil de hallar.

24. Las condiciones del puesto de atencion de

Turismo Corvival son buenas.

25. Los buses de Turismo Corvival son

elegantes.

26. Considera que se les da un correcto y
continuo mantenimiento a los buses de Turismo

Corvival.

27. Los interiores de los buses de Turismo

Corvival siempre estan limpios.
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28. En todos sus viajes con Turismo Corvival
nunca ha tenido un problema con alguno de sus

transportes.

29. La carga de su equipaje al momento de

viajar en Turismo Corvival es adecuada.

30. La entrega de su equipaje es confiable y

rapida.

PROMOCION

31. Conoce la publicidad que emplea Turismo

Corvival.

32. Ha visto en diferentes ocasiones la
publicidad de Turismo Corvival.

33. La publicidad de Turismo Corvival le

incentivo a probar sus servicios.

34. Los encargados de atencién al cliente del
puesto de Turismo Corvival le mantienen
siempre informado y actualizado con el

servicio.

35. Los trabajadores de Turismo Corvival le dan
siempre solucion a cualquier problema o
incomodidad al inicio, en pleno y al finalizar su

viaje.

36. Sabe usted si Turismo Corvival da

promociones de venta.

37. Las promociones u ofertas de venta que
Turismo Corvival le brinde son totalmente

asequibles a su capacidad.
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38. Recuerda haber visto contenido publicitario
de Turismo Corvival en algun otro

establecimiento.

39. Las redes sociales le han sido de utilidad

para conocer los servicios de Turismo Corvival.

40. Turismo Corvival sube contenido atractivo
de sus servicios en las redes sociales

continuamente.
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FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS

1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Mezcla de Marketing”

3. Autor original: Ninguno

4. Forma de aplicacion: Colectiva

5. Medicion: Nivel de Mezcla de Marketing segun la opinion de los clientes

6. Administracion: Clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival de
Chimbote

7. Tiempo de aplicacion: 10 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
- Valorar la mezcla de marketing segun la opinién de los clientes de la empresa de

transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento es sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican Hernandez et
al. (2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los enunciados estan
bien definidos en relacidn con la temética planteada, y si las instrucciones son claras
y precisas, a fin de evitar confusién al desarrollar la prueba. Para la validacion se
emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos, en investigacién y en la
tematica de estudio. La entrega de la carpeta de evaluacion a cada experto: cuadro de
operacionalizacion de las variables, instrumento y ficha de opinién; mejora de los

instrumentos en funcidn a las opiniones y sugerencias de estos expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de mezcla de marketing, se aplica
una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los
procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernandez et al. (2014); el
calculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue a= 0,992, resultado que a luz
de la tabla de valoracion e interpretacion se asume como una confiabilidad excelente,
que permite determinar que el instrumento proporciona la fiabilidad necesaria para su

aplicacion.
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Alfa de N de
Cronbach elementos
0,992 40

IV. DIRIGIDO A:

VI.

15 clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival de Chimbote

MATERIALES NECESARIOS:
Fotocopias del instrumento, l&piz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 40 items con una valoracién de 1 a 5 puntos cada uno

(Totalmente en desacuerdo = 1, En desacuerdo = 2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo =

3, De acuerdo = 4 y Totalmente de acuerdo = 5); los cuales estan organizados en funcién

a las dimensiones de la variable mezcla de marketing.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados

(variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados, de la escala de

estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Producto 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 13, 14,
15, 16
Precio 17,18, 19, 20, 21
Plaza 22,23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30
Promocion 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40
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PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de las dimensiones

. A nivel de
Niveles .
variable D1 D2 D3 D4

Muy buena 168 — 200 67 — 80 21-25 | 38—45 | 42-50
Buena 136 — 167 54 — 66 17-20 | 31-37 | 34-41
Regular 104 — 135 42 — 53 13-16 | 23—-30 | 26—-33
Mala 72 -103 29 - 41 9-12 16-22 | 18-25
Muy mala 40-71 16 —28 5-8 9-15 10-17
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CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL POSICIONAMIENTO

ESTIMADO/DA.

El siguiente cuestionario, tiene como finalidad, recabar informacion para el Trabajo de

Investigacion de Post — Grado, Maestria en Administracion, de la Universidad César Vallejo.

Estableciéndose, para cada una de ellas, preguntas que permitan recaudar la informacion

necesaria para el presente estudio. Recordando, que la informacion suministrada por Usted

es de caracter confidencial y Unicamente con fines académicos.

Recuerde que para estas afirmaciones no hay respuestas correctas o
incorrectas, por favor responda sinceramente cada afirmacion, y no olvide
marcar solo una opcion en cada afirmacion

Totalmente Ni de acuerdo
En . Totalmente
en ni en De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
Valoracién
% =
Al C o
— ’ c o o T o D
2 ITEMS 288 |88|C |20
uw 3|3 |3g|3 |g¢S
1+ Q Q (<5}
= EZ| 3 |S8|8 |E3
a g2 |S2|0 |E°
[ wm |z @ [

PRODUCTO

1. El servicio de transporte de Turismo
Corvival siempre presenta caracteristicas
resaltantes.

2. Considera que el servicio de transporte que
ofrece  Turismo Corvival siempre es
personalizado de acuerdo a sus necesidades.

3. Lacalidad de viajar en Turismo Corvival es

Unica.

4. Considera estar seguro en cada viaje que

hace en Turismo Corvival.

59



5. Turismo Corvival le crea una buena

experiencia siempre que viaja.

6. Los precios por el servicio de transporte de

Turismo Corvival son asequibles.

7. El precio que paga por el servicio de
transporte de Turismo Corvival esta en

relacion a lo establecido en el mercado.

8. Los encargados de boletera de Turismo
Corvival le brindan su entera atencion al

momento de atenderle.

9. Le es factible y comodo adquirir un pasaje

en Turismo Corvival.

10. Los cargadores de equipaje de Turismo
Corvival estdn a su disposicion cuando

necesita ayuda con sus maletas.

11. Los encargados de registro de Turismo
Corvival se aseguran que esté en su asiento
correcto y le ofrecen su disponibilidad para

cualquier necesidad.

12. Se siente satisfecho por la rapidez y
eficiencia de la atencion en cada viaje con

Turismo Corvival.

MARCA

13. Suele recomendar directamente el servicio

de transporte de Turismo Corvival.

14. Considera que siempre que puede
comparte contenido sobre los servicios de
transporte de Turismo Corvival en los medios

sociales.
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15. Considera que cuando va al terminal su

primera opcion siempre es Turismo Corvival.

16. En el caso que Turismo Corvival no
pudiera brindar sus servicios en un dia,
esperaria a que atiendan sin ir en busca de otra

alternativa de transporte.

17. La marca le permite recordar el servicio de

transportes de Turismo Corvival.

18. Siempre percibe garantia de usar los

servicios de transportes de Turismo Corvival.

19. En ocasiones ha ido acompafiado en
alguno de sus viajes porque confia en el

servicio de Turismo Corvival.

ATRIBUTOS

20. Considera que el servicio de transporte de
Turismo Corvival cubre sus necesidades de
acuerdo a todas las expectativas que tenia

sobre una empresa de buses.

21. Es completa la comodidad en sus viajes

con Turismo Corvival.

22. Los buses de Turismo Corvival estdn en un

buen mantenimiento.

23. Las condiciones del interior de los buses
de Turismo Corvival le permiten que su viaje

sea mas relajado, tranquilo y seguro.

24. Los encargados de atencion al cliente le
saben responder y resolver sus inquietudes

inmediatas.
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25. El servicio de transporte de Turismo
Corvival le permite reconocer que ademas de
Ilegar en un tiempo adecuado a su destino, le

hace sentir seguro.

26. El servicio de transporte de Turismo
Corvival esta disponible en fechas festivas o

feriados.

27. Turismo Corvival le permite ir a diferentes

destinos.

28. El servicio de transporte de Turismo
Corvival es superior a otras empresas

alrededor del terminal.

29. Los buses de Turismo Corvival son los
mas nuevos y seguros a diferencia de los de la

competencia.

30. La atencion al cliente de Turismo Corvival
es profesional y cordial en comparacion de
otros puestos de atencion de empresas de

transportes.

31. El resguardo de su equipaje en Turismo
Corvival es mas seguro que el de la

competencia.

62



Vil

2
3
4.
5
6

FICHA TECNICA

.DATOS INFORMATIVOS
1.

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Nombre del instrumento: Cuestionario “Posicionamiento”

Autor original: Ninguno

Forma de aplicacion: Colectiva

Medicion: Nivel de Posicionamiento

Administracion: Clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival de
Chimbote

Tiempo de aplicacién: 10 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
- ldentificar el nivel de posicionamiento de la empresa de transporte Turismo
Corvival, Chimbote — 2019,

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento es sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican Hernandez et
al. (2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los enunciados estan
bien definidos en relacidn con la temética planteada, y si las instrucciones son claras
y precisas, a fin de evitar confusién al desarrollar la prueba. Para la validacion se
emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos, en investigacion y en la
tematica de investigacion. La entrega de la carpeta de evaluacion a cada experto:
cuadro de operacionalizacion de las variables, instrumento y ficha de opinion de los
expertos; mejora de los instrumentos en funcion a las opiniones y sugerencias de los

expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de posicionamiento, se aplica una
prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos
del método Alfa de Cronbach, citado por Hernandez et al. (2014); el calculo de
confiabilidad que obtuvo del instrumento fue a= 0,996, resultado que a luz de la tabla

de valoracion e interpretacion de los resultados de Alfa de Cronbach se asume como
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10.

11.

12.

una confiabilidad excelente, que permite determinar que el instrumento proporciona la

confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,996 31

DIRIGIDO A:

15 clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival de Chimbote

MATERIALES NECESARIOS:
Fotocopias del instrumento, l&piz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 31 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno

(Totalmente en desacuerdo = 1, En desacuerdo = 2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo =

3, De acuerdo =4 y Totalmente de acuerdo = 5); los cuales estan organizados en funcion

a las dimensiones de la variable posicionamiento.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados

(variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados, de la escala de

estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Producto 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12
Marca 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19
) 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29,
Atributos 30, 31
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PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de las dimensiones

. A nivel de
Niveles .
variable D1 D2 D3
Muy alto 130 — 155 50 - 60 29 - 35 50 - 60
Alto 105 - 129 41 - 49 24 - 28 41 - 49
Medio 81104 31-40 18 -23 31-40
Bajo 56 — 80 22 -30 13-17 22 - 30
Muy bajo 31-55 12-21 7-12 12-21
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ANEXO 3. Validez y confiabilidad

ESCUELA DE

UNICERNRAR T AN

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: La mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Tunsmo Corvival, Chimbote 2019
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionano de mezcla de marketing.

el

POSGRADO

i g eiach s e CRITERIOS DF EVALUACION
P ———

|8 : gi om:::cuon

- i i e RECOMENDACIO

NES
a|2%s
LS Coovival te o -
By mecvicio e franaporie ?

2. (Conal QUi h wmpress Tureme Gorvival
Lrinda una efcwnie exparencis de vinje en cads
uns da sus rutns?

3 (Cada vez que ha visjado en Turismo Corvival
todo el transcurso de su vinge fue confortabie?

4 Los buses de Turinmo Carvival wathn bien
cudadan?

5l servicko de wansportes de Tunemo Gorvival
hace que sus visjen seon rapidos y seguros al

—

18 LEI wapecin da Ios buses de Tursmo Garvival
hucen que & presentacion del  serviclo  de
L wan o da?

PIXIRAMXRTR X
?\)\XX*X!‘

:
L
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T | iCansidera quw Tursmie Corvival i tonpeta wl

T LET erior de lor bused de TiFame Corival
fucen blen y dan comodided?

Hmite de velockdad permutido?

8. ZCuando viaje e Turame Corvival Savsid
Que 7o se retr: llzando diferentws paradas?

- 2Le aprads e bogatipa de la marce de Turisms
Corvival?

RIK X X

11 iConmld que o
atraon?

de & mcs i

12, {La marca de Turisme Gorvival va en lines con
ol Servicio guée brinda?

13.@&%"%«“7‘"
Corvivat 0w profesional?

14 LMoostrin feBpeto law sncargados de atencion

dm«nndon-mmww'

5. {15 sarvicio do transpente de Tarsmo Corvivel
»% uNo de los mas eficientes del terminal?

16, ;Considern que 108 choleres de  Tirsine
Corvival wntadn emeraments custficados pwa el
servicio?

X D (K TRIX X R I% % T

Procio de lists

17 (Los procion de Turismo C van a
su cupncidad adquistiva?

XX R %X ) TRIR IR

XL EIXIX xR

RS DX %% 3 Ix XK
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Condicionas de pago

22 ,Ustud conoce ol pucstn 96 aleacion de

Tutmme Corvival an ol Teaminal?

CE5 Canuidura que la ubicackin e
o T

os ok de Dallar?

34 [Law condiciones del puetio de mienién de
Tuisena Corvival xon busnas?

26. LLow buses de Ty

0 L Consabera due we lns de U6 OOMeGto y Conting
MR AImIenso & e buses de Turiasme Corvival?

XIXIN X PR EXRIS 1% IX

7 tlos mtereens de fos buses de Turieme
e wutan ’

R X RIRIXR XK XX

KRR RIXAR X% [ %A

RS TR I PRI X x

K
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e e oon
lehido U protileme oot eliguno nin
o " N > > >
fwwawmdmbﬁ-
enY = “n 7 )< { )C' ><
Lagltica 86 [Ln wrirwge de wi e y
rooide? S | o S 4
31 iConoce fa publicided que sinplea Turmme
33 ¢ ¥en visio en din )
Publicidad da Tunmme Corvival? o b > D"
&! in incontivg
34 [Los encwgados de atencidn el cileite del
mdm.mmygnmu > jve X
3% Sabe uwsled = Tudsme Cocwvival da
Promocion de venta | pramaciones de venta? < < > =
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37 iLas promociones u ofertas de venta que
Turumo Catvivel le  brinde  son  totaiments
o Aa iy

o

P

»

38 ( Recuerds haber visto contenido publictanio de
Tursmo Corvivial en algin oo estableciméento?

39 LLas tades saciales In han skio de ilidsd para
conocer los servicios de Twismo Corvival?

40 ; Tunamo Gorvival subs GoMRAIdE ARG d6
sus sefvicios en las redes soclles continuaments?

b &
T
8

AR

I KL IR

Sbuato L Tl

oNI 32949145
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Mezcla de Marketing

OBJETIVO: Valorar la mezcla de marketing segun la opinién de los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote - 2019
DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

- Deficiente Regular 'l‘_Bueno Muy buen"é'f"] ~ Excelente

| <

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : &wiu;@ NI /‘74*'44/(0 :

3
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : /Zq ?"0/ o .

<
Sheils (Glicue LN

DN __ 3294944y

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracidn marcando un aspa en el caslllero que corresponda (x)
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iﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: La mezcla de morketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cucstionana de posicionamicnto.

Opcldn do respuasta CRITERIOS DE EVALUACION
- § entrmla | Relacksn | Relecién Relocion | OBSERVACION
gmm INDICADORES I varaniy | wntrela | entrael | eteeimem YO
E i §l I dimensidny | Indicadory | ylaopeidn | RECOMENDACIO
5 3 F] ! dimensit | ol indicador | sifems | de respuests NES
2 : 234 "
2 R mTmrETwmTETR T
Propiedades ¢ (Cormdern que ol servicio de transpene que
ofrece Tursmo Corvival sempre es persosakzads x
On #cerdo # Sus neceskdes? )( )( x
E Calidad del ivisie 3 2Lls caldad de viajar en Turlsmo Corvival es x )( >( )(
£
4. ;Considera estar seguro en cada vise que hace
g en Tussmo Corvival? >' X x }<
g PRODUCTO Valor
5. ¢ Tivisma Conval s cran i bussns mepecinncia
6. iLos precios por el sarvico de ansporie de
Prasio Turisma Corvival son ssequibies? o3 X X 4
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7. (E1 precio que paga per vt pervicie de larapate
de Twisme Corvival e924 en refackn » o
estabincido en of morcade?

8 (les encargados de boklers de Turhune
Corvival ke Linden sy emera aleaciin al momento
de stendede?

9 jLe es factble y chdmnds adgquicr in pasam en

Turismo Carvval? x x

10 (lon cargederes de equipsie de Turiame |
PR AT c.;:um:-;:;;wuh cuands necostn 5| x

11 (los wecagades o regatio de Telamo

Conival se aseguran que echd on su osen®

m, In ohecan ws disparibddes para M. X

12. 4 S0 mecte satatecho por M rapidez y efclencls

de la alencdn en coda viaje con Turksma Corvvat? p & .

13. 2 Sueie recomendar dractamane el senicio de ve >

Qrade de recomendacicn

tranzpzrte de Tutismo Condval?
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14 ;Consdern que skempve que pusde compans
comerids sobve los servicos de Wanspeete de
Turlsmo Corvival e los medios socisles?

15. (Comidern que cuando va o lerminal su

PRANEra opcitn siempte ex Turisme Corvival? b0
N fdelizacion hacia
G e 16 4En o cano que Turismo Carvival o puders

bendar s mrvicios en un dia, esperacia & que

sMendan dn ¥ en binta de otra afematva de X

tamporie?

17. (La marcs le permite recordar of servicio de
tanspories de Tursme Corvtent?

Nivel de conflanza

18 Sempee perobe garnmnia de usar kos servicios
de transportes de Turtsmo Conival?

15. En ocasiones ha ko acompafado en alguns
e sus visjes porque confla en o senicio de
Turismo Corvival?

Beneficios del servicio

20. ;Considera que &f senviclo de tramspane de
Twismo Corvval cubre sus pecesidades de
scuerdo & fodss l3s sapectatvas que tenls sobre
e amprees de buses?
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ATRIBUTOS

21 s compieta la comodidad en sus visjes con
Tirkermo Corvient?

A

X

Adaptacksn del servicio

22. (Lot buses de Turisme Condesl ewlhe en us
Buen mantenimento?

23 iLms condiciones el kaeriar de los buses ow
Turrame Conival le permten que t visje 363 mis
redajsdo. ranguls v sapgure?

24, ;Los encargedon de atenitn al clanie b saben
responde! ,m,nwmﬂ

25. ;B senvicio de transponie de Turiemo Cervival
Ie permite recenocer que ademas de Begar en un
pemge adecuads & e desting, fe hoce senty

soguro?

26 (El sarwicio de tansparte de Turismo Corvived
esth disponbie en Jechas festivas o fenados?

27 Tuniid LCavival i permie 3 o Slessctes
deginos?
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- L S4TWCio de Yampocis de o

€5 Supeior 3 otas empresss shededor del
tatminal?

20, ¢Los buses 6o Tunmmo Corvwal son BERa
MUeVDS y seguros o dderencia & los de s
competencia?

10, ;Lo alenciin al cherte de Twisme Caivival es

profesional v cordal en compancite de etios
Puksios de atenzisn de empresas de Yanspories?

A

* | )[R

3. LE) resguado de i egupaje en Teramo
Canvival es mas seguro gee o de la competancy?

< ==

Socbs

o Gt

ONi_ 32995048
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Posicionamiento

OBJETIVO: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote ~ 2019,

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente I'*‘ Regular Bueno Muy bueno Excelente

et SN | <

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR  : gézwm e Ll /‘M

r‘
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . Sags e

DNI: __329¢ 9441

NOTA: Qulen valide el instrumento debe asignale una valorackin marcando un aspa en el caslllero que corresponda (x)
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LR ISR e AVL YT

L

ﬁj’ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
TITULO DE LA TESIS: La mezcla de marketing v el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote - 2019.
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionano de mezcla de marketing.

Opcite de respoesta CRITERIOS DE EVALUACIKON
felacion
s 5 - E _: E 15 wntre la Relacidn Aelacidn Relacion OBSERVACION
Sis varadiey | entrels entreel | entre el om Yo
DIMENSIONES INICADORE ITEMS ° °
g . g §8§ ta dimmneiény | idicadcey | ylaopcion | RECOMENDACIO
> F ! dimensid | elindicador | el Hems | derespuesta NES
" 5 s a n
) 2t mTmIsT R T ™ W
1. (Tunsmo Comnival le presenta vanes ntes de
Seatno en su servico de tinosporie 7 x X x x
. 2 (Conmidera que la empresay Tutismo Canvivarl

brinda una efcients exgerentia d¢ viaje en cads

una de sus nitse? )( X x x

3. LCoda vez que ha vijade &n Tusmo Comvival

todks of ¥anecsrse de wi vipe fow confortatin? X X X X

4. jLos buses ge Twismo Corvival estin tien
= | prooucro e cudatos? X X X >
g 5 (Bl servoio de ranspedes de Tunsms Corvival

Bace que sun winjes aeen ripidos y seguros al

§. (El aspecio g s tusas de Tunsmo Gorvwal

hecen que M presentscidn del senic de x x >g X

transpartes sea adecusda?
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7. (BN imerior de los busen de Tirhmo Cerviv
hoen bien y dan comoddad?

& ;Conviders goe Tulmo Convival tespeia el
livto de veloodad permitide?

6. ;Cusndo vaja en Turimo Corvival considers
que no 3¢ retrasa realzando Slorones poradas?

10, ¢ Ln agrwdy el bgobpo de la marca de Tussme
Corvivnt?

11 Consideta que los colares de B marca le
AYoen?

12. (L2 marca de Tursme Corvival va en Inea con
el servioo que beinda?.

Sorvicio

13 (La nlencitn ol clemie que clorga Tursmo
Coovival 3 profesional?

14, (Mosstan tespeto loa encarados de mtencdn
ol chente cusnds va & Comprar su passje?

XIX XXX [X]X[X

15, LEJ servicio de bansgerte o= Tumsmo Convenl
es uno de s mbs efcemes del termnal?

X

x| X[ x [ X[ X[X]|X]|X][¥

I | x | x I X[ x[x]|X][X

10 (Comisera que los choferes de Turismo
Coevival ostAn emesaments cualficades paa &
sarvicio?

A

X

X

Precio de lista

17_ Lo precios de Turismo Corvval van ocorde &
su capacdad adgusdiva?

A

X

X

X% X [ x [ x [ x| x [ X|x[X]|X
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18, Tirismo Cenvivl ofrecs HOunas destussloy
0 SUs Viajes ?

18, 4103 descunios que brinda Turiemo Corvival
S0n ndecuados?

Condicionos de page

20 ¢Turama Corvival e Baciita wus pagos en
electivo?

2. ¢Turmmo Corvival le ofrece s modalkiad de
FH90 0on tarjea?

2 pUsted conscm ol puesio Ge alencan de
Turismo Corvival en el Teeminal?

3. (Comkiers qu B Biacin 08 puess 0F
wlencon de Turismo Corvval es Ml de halar?

26, (Les condiciones del pussto Oe atencion de
Turieme Corvival som buenas?

~

25, ; Los buses ce Terrsmo Convival son elegantes?

26, (Considenn Gue s les d2 un comects y contiono
mantenimients & los buses de Tunsmo Corvival?

X[ XX [X (x| X|x|[X][x

27. (los kterires de fos buses de Twisme
Corvivel mempre extdn kmpos?

XX OIXI XX x [ x % x X%

X X IX|X[X|x [ X[ XXX

XX X I [ X Ix XT3 X X
X
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28. 4En tades ws Vs con Tuiime Corvial
ounza ha terido vn peoblema con wgwo de sus
Yormgartes?

29, ¢(La carga de s equpale 3l momentn d¢ vizjar
en Tutsms Convival es sdecuncy?

30, (ln eniregs de su eqesaje m covsble y
rigidy?

31, jConocn W pubicidad que emples Tummn
Convtaa?

32, M0 Visio en Ofereates ocasanes In putiicdad
de Turamao Cereval?

(33, JLa pubicidad Oe Tunsmo Corvval e inzestind
» probar sus servicos?

X | x| X | X |X |X

X [ X [ R[X | XX

X | ¥ [ X[ X | XX

Ventas personales

34 (Lo encargados de alencidn al cheme del
puesio de Tursme Corvval le mantentn sempre
informadn y sctualizado con el servcn?

X

9 de Tumme le dan
skmpee  soucite @ cuslguier prodlema o
incomoddad ot leicio, e plens y ol fnalizer su
visje?

X

X

X

38 ;Sebe usted s Tunwno Convival da
promeconet de veeta?

X[ X | X X x| ¥ XXX
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Mezcla de Marketing

OBJETIVO: Valorar la mezcla de marketing segtin la opinién de los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote - 2019
DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

l Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

| X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : __J2OWUSTZO /é\'m’nto\[)%d (=e IW‘\’*:"(_

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : [Wl/mm

¢ &Q/feL PVUSTRO
DNI; UL/

NOTA: Quien valide ¢l instrumento debe asignale una valorackdn marcando un aspa en el casillero que corregponda (x)



NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cucstionana de posicionamicnto.

iﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA TESIS: La mezcla de moarketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019

Opcion de respuesta CRITERIOS DE EVALUACION
. | (9 entrmla | Relacksn | Relecién Retacion | OBSERVACION
g DIMENSIONES INDICADORES Irens $ % H o varlabley | antre la entraal | enre of heew | "
E i s" la dimensidny | Indicadory | ylaopeida | RECOMENDACK
5 3 3 ! dimensio | el indcador = sifems | de respuests NES
2 : 234 "
£ R s TwmETW ST
:.mma:mmo:zmc:cm e A )( X
Propledades 2¢,¢c;’-feumum0¢mmmqn
ofrece Tursmo e [ ]
e s i i 1 oS x| x| x| | X
Turlsme Corvval
E 2 ::.L:nm*mm e x )( >( )(
£
4. ;Considera estar seguro en cada viss que hace
g en Tussmo Corvival? >' X x }<
g PRODUCTO Valor
5. ¢ Tivisma Conval s cran i bussns mepecinncia
6. iLos precios por el srvico de ansporie de
o Turisma Corvival son ssequiies? X X )( 5(
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7. £ precio que papa por v pervicis de i mparte
de Twisme Corvival es24 en relackn » o
esfabincido en of mercade?

8 (les encargades de boklers de Turtume
Corvival b Lrinden s enera aleackin al momeno
de stendere?

9 jLe s factble y comnds adquicr in pasapm en
Turisma Corvwal?

10 (les cargaderes de equipsie e Turiame
Conival eatin a sa cisposcids cuands necestn
ayuds con sus maletas?

11 ilos wecargades o regatio de Tetlamo
Conival se aseguran que echd en su omen®
comecio y e offecan se dispanibldes para
cuaiquier neossdad?

12, 4 S0 mecte satafecho por M rapidez y eSclencly
de la alencidn en coda viaje con Turkseo Cervval?

A

Orado de recomendacicn

13. 2 Sueie recomendar dractamante el servcio de
tranzpzcte de Tutismo Coniva?
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MARCA

14 ﬁudh:qu*mqmmm
comerids sobre los servickos de anspedte de
Turlsmo Corvival e los medios soclales?

A

Nivel de fdelizacion hacia
s marca

15. (Comidern que cuando va o teeminal su
PINera opcdn siempre ex Turisme Corvival?

16 LEn »l cas0 que Turisma Coarvival o podera
bendar s mrvicios en un dia, esperaca & que
stendan sin ¥ en Lisca de otra sfematve de
tamporie?

17. (La mares le permite recordar of servicio de
tanspories de Turisme Corvtenl?

Nivel de conflanza

18 Sempee perobe garmnmia de usar ko servicios
de traneportes de Turismo Corvival?

15. (En ocasiones ha ko acompahiado en akguns
e sus visjes porque confla en o senvicio de
Tuismo Corvival?

Beneficios del servicio

20. ;Considera que &f senviclo de transpane de
Twismo Corvval cubre sus mecesidades de
scuerdo @ fodss las expectatvas que tenls sobre
une emprees de buses?
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ATRIBUTOS

21 s compieta la comodidad en sus visjes con
Turkemo Corvienl?

A

a

Adaptackn del servicio

22. (Lot buses de Turisme Condesl ewlhe en us
Buen manterimento?

23 iLms condiciones el kaerier de los buses cw
Turrame Conival le permten que s visje 364 mis
redajsdo. ranquls v sapure’?

24, ;Los encargmdon de atenciin al clanie b sabaen
respandel y fesciver sus inquistudes inmedatas?

25. 4B senicio de transpone de Turiemo Corvival
Ie permite recenocer que ademas de Begar en un
pormpe sdecuads & ks destng, fe hacs senty

soguro?

26 (£l sarvio de tansparte e Tursmo Corvive
esth disponbie en Jechas festivas o fenadon?

27 o Tunidind LEvel i penmie 4 o Slesctes
degginos?
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- ¢H Sl de Yampocis de L] wal

€5 supeicr 3 cbas empresss shededor del
tetminal? ><

u‘glubmatmOuMm%

MUevDS y seguros & dderencia & los de la X

competencia?

30, ;La atencidn al cherte de Twisme Coivival es K

profesional y cordal en compancite de cbos )(

Pursios de atenzisn de empresas de Yanspories?

* | KR [R

3. LE) resguado de s egquipaje e Teramo ’C
Canvival #3 mas seguro gue o de la competanciy?

&VW—'{\WW“L_—

5o fonepe
o {01




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Posicionamiento

OBJETIVO: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019.

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa de transporte Turnismo Corvival, Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

|
|
| X |

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR %WG?C A'W”W JVW“ CE/S«E ‘%‘WB

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : /W\mé:&ﬂul

WI/\N’\—DW/\.,_

s Govveroc
DNI: H43p2 e ‘

NOTA: Quien valide &l instrumento debe asignaie una valcracidn marcando un aspa en el casillero que comesponda (x)
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PONAIEAR CPuan vaaLr iy

ﬁﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: La mezcla de marketing v el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote - 2019,
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de mezcla de marketing.

OPCIon 66 Fppusets CRITERIOS DE EVALUACION
HAolacién
3 | |§ sls E entrela | Relackn | Relscidn | Relacisn | OBSERVACION
a DIMENSIONES INDICADORES irens : = 2 ol o varisblo y | entre la wetmal | eatre ol Bem hiad
< g g b la | dimessiény | indicodory | ylaopeidn | RECOMENDACK)
3 ] @imunsid | elindicador | wikems | de respuests NES
- lﬁ . 8 n
’ SmTwm s T e Tm T s o
1. ¢Tensmo Carvaal W piasecia vories rfns or
Desting on Su BAViCio de Yansporie? pre X > }(
Vanedad 2. ¢Considera que 1 emgresa Tunsmo Convivid

Briada wna aficwnle oxpecence do visje oo cady

una de sus neas? x x X .
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‘c‘l]" ESCUELA DE POSGRADO

UNIVENSIUAD CLSAN VAL

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Mezcla de Marketing
OBJETIVO: Valorar la mezcla de marketing segln la opinion de los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno ‘ Excelente

[>( . i

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR ' ,‘L{QMP//G [Eufom Covmunt? “Tondes

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR i Mogihnn em  Admuwnwwbaabn oo Megoecg,
..
et ek Moniill Forts
7

DNI: 778 3PS

Fuente: Formato envlado por el Area de Investigacion de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Valejo

NOTA: Quien valide el instrumenta debe asignale una valoracion marcando un aspa en el caslllero que correspanda (x)
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NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de posicionamiento

R} ESCUELA DE POSGRADD

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA TESIS: La mezcla de marketing y f posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Cosvival, Chimbote - 2019,

~ Opeiéaderespunte CRTERIOS DE EVALUACION
Talsciin
u c|E 5. 's entrola | Relecidn | Relcidn | Relscién | OBSERVACION
3 BMENSIONES INDICADORES rews £ 2= vaciatiey | wntwis | emmel | emtve el hem
E § ;3 b | dmemsidey | indeadory | ylaopeka | MECOMENDACO
dimensid | o inSicator «f Reres Ot feipuenta
H L & I
. T e Tw ST TR
|
T 10 sarvcio de Darvipeits de Tumema Carwwsl x x > x
Progiedsdes -
:gco;-umq-umoemu
e umtmmnm
E O RoUATEO A U Nece s oes? )‘ >< >‘ *
; 3 (La cehdod g vajy en Torsmo Convwil o
Cabdd del sarvicia |~ X > »”
an Termmma Carneval? x x Pal
Valer
5 4 Turamo Corvisal le res ana tuese experiercia
sempre que Vi) e xX X x
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6. (Los precios por el servcle de ansporte de
Turismo Convival son asequibies?

7. ¢El precio que paga por of servicio de transporte
de Tummo Corvivd with en relacién # o
extabiockdo en el mercado?

Experieccia de compra

E. (Lta encargados de boletera de Tummo
Cervivl lo bendan su emers atencitn al memento
o whendevie?

9. (Lo es factitle y cémodo adqunr un pasaje en
Turivma Corvaal?

10 ylos cargadores de equipaje du Turkwo
Corvival es3in & su disporicdn cunds necestn
Ayuda con sus maletes?

19, jlos encargados de registro de Turismo
Corvival se aseguran gQue esid en su asento
comects y ke offecen su dispondbildad paa
cusiquier necesadpd?

12, (5o siente satislecho por b rapidez y eficencia
de la atencidn en cada visje con Yuremo Corvival?
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13. LSl tecomendar divectimants of servicio de
tansporte d¢ Turismo Corvmal?

14 (Comiden quw Hempre que puede compate
comendo sobre los servicios de Tanspede de
Turemo Conviend en los medos socles?

Nivel de fidelizacidn hacia
a marca

15 (Cormdera que tusndo va al ssrmmal su
Pmera 0pciia siemzoe &5 Turiseo Convival?

18, LEn of caso que Tunsmo Conaval no puders
Brindae Sus servicics en on dia, esperarh @ que
atonden tin ¢ an Busca do clin alumatva O¢
trarsgone?

17, ¢La marca e permie secerdar of servico de
ranspames de Tursmo Convien?

18, L Smmpre perce garantla de usar be tervicoy
de manspertes de Tussmo Conveal?

Nivel de confanza

13, (En ocasones t ido acompetads en Bguno
de s visies porque confla en ¢ senich de
Tarisme Caevnal?
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Bencficios Sol marvicio

20 Coniden nee o sarvcky S0 Yorsparis de
Tusme Corvival Gl s necesdedes o8
a0 u lodas les mpecatvas gue Serls ssive
“na errgrecs de Buses?

21 (Bx carrgleta In carrolicdad an wis Vajes con
Turhmo Corvival?

22 (Lee buses o Turemo Cordvel astin en
Buen manierisients?

23 jLas condonmes del Mecer e s boses de
Turtemo Corvies! I petmen gue SU Ve 526 MAS
refajads. rangeis y seguod

24, (Los encargadac de slencitn of cherte b saden
senponder y reseheel $u% guistinies nmedates?

25 (8 mmivicio de Warspeie de Tumsno Corvnd
e paimie reconscar gem sdermds de Deger &N un
terpo wdecuad: B S0 desting, bt hace senk
sepuro?

2. 81 servico de Warepote de Turme Corvenl
eath dapanitio e fechas festvas @ lertadas?
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Vanedad del servicko

27, (Turismo Conteal le parmide & 0 dfecsntes
Qoitnos?

20 LBl servicio de Yamperte de Turismo Cervival
€5 supericr m otras empresas abededor cel
terminal?

29, iLoo buses de Turamo Corvival ton las mis
nuUsves ¥ sogwius & diderencia e 05 e b
compeisncia?

0 LLe stencidn al chente de Turamo Convivl oy
profesionsl y cotdal en comparasdn e abros
puestes de atencdn de ampresis de liarapores?

31 2El resguds de sc equipdje en Turms=o
Corvival £5 mas seguro gue ol de L competenca?
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UNIVERSI1DADR Cosan VAL

ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Posicionamiento

OBJETIVO: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019,
DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote,

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente |  Regular Bueno Muy bueno Excelente
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Nt S‘?ﬂ; o Do Fenidp
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : M G5} em AdmivniginGatn do Megecs,

e

e

T Louesr Lrin FZand)p Fofo.

a——

oNEE Yy ER SHET

Fuente: Formato enviado por ¢l Area de Investigadon de la Escucla de Postgrado de W Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcande un aspa en el castllero que comesponda (x)
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MEZCLA DE MARKETING
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POSICIONAMIENTO
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ANEXO 4: Autorizacion de la institucion donde se aplico la investigacion

EMPRESA DE TRANSPORTES

- CORVIVAL sac

CARTA DE AUTORIZACION

Yo, ELIDA ROSALVINA CORDOVA MONTERO, en mi condicion de Gerente
General, doy respuesta a la carta enviada por la Universidad Cesar Vallejo v a la vez
autorizo para que el Sr Emilio Radl Cérdova Montero pueda elaborar el estudio de
investigacion denominado “La mezcla del marketing v el posicionamiento de la empresa
de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019

Por consiguiente se le permite ejecutar y obtener la informacién que crea conveniente
para los fines necesarios a través de los instrumentos respectivos,

EMPRESA DE TRANSPORTES ¥ TURISHO

2

Elida i Montero

DNI. 41778008
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ANEXO 5: Base de datos

MEZCLA DE MAREKETING
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ANEXO 6: Articulo cientifico
1. TITULO

La mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival,
Chimbote — 2019.

2. AUTOR (A)

Nombre del autor: Bach. Emilio Raul Cordova Montero
Correo electronico: emico_01@hotmail.com

Afiliacion institucional: Universidad Privada César Vallejo

3. RESUMEN

La presente investigacion titulada “La mezcla de marketing y el posicionamiento de la
empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019”, tuvo como objetivo general
determinar la relacion de la mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de
transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, de tipo no experimental — transversal, y con disefio descriptivo-correlacional.
Con respecto a la poblacidn en el estudio se tomd a un total de 1154 clientes que la empresa
de transportes atendid entre los afios 2018-2019, mientras que como muestra se determiné
un total de 288 clientes a encuestar. Ahora para el proceso de recoleccion se desarrollaron
dos cuestionarios como instrumentos de investigacion, donde el cuestionario de mezcla de
marketing estuvo conformado por 40 items y el de posicionamiento tuvo 31 items. La
conclusién general de la investigacién, se determiné por medio del célculo de relacion de la
prueba estadistica Rho Spearman, reconociéndose que la mezcla de marketing y el
posicionamiento de la empresa de transportes Turismo Corvival tienen una correlacion
positiva alta, y asi se acreditdé que las variables de estudio mantienen una relacién
directamente proporcional. Se afirmé por lo tanto que el progreso o mejora de la mezcla de
marketing puede provocar un incentivo considerable en el aumento de posicionamiento de

la empresa de transportes.

PALABRAS CLAVE

Mezcla de marketing, posicionamiento, producto, precio, plaza, promocion, marca,

atributos.
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4. ABSTRACT

The present investigation entitled “The marketing mix and the positioning of the transport
company Turismo Corvival, Chimbote - 2019”, had as a general objective to determine the
relationship of the marketing mix and the positioning of the transport company Turismo
Corvival, Chimbote - 2019. The research had a quantitative approach, non-experimental -
transversal, and with a descriptive correlational design. With respect to the population in the
study, a total of 1154 customers were taken that the transport company attended between
2018-2019, while as a sample a total of 288 customers were determined to be surveyed. Now
for the collection process two questionnaires were developed as research instruments, where
the marketing mix gquestionnaire consisted of 40 items and the positioning one had 31 items.
The general conclusion of the investigation was determined by means of the calculation of
the Rho Spearman statistical test, recognizing that the marketing mix and the positioning of
the transport company Corvival Tourism have a high positive correlation, and thus it was
proved that the Study variables maintain a directly proportional relationship. It was therefore
stated that the progress or improvement of the marketing mix can cause a considerable

incentive in increasing the positioning of the transport company.
KEYWORDS
Marketing mix, positioning, product, price, place, promotion, brand, attributes.

5. INTRODUCCION

En la actualidad existen muchos sectores productivos que generan aportaciones de desarrollo
a cada pais, uno en especial, por cumplir una actividad fundamental en la mejora de calidad
de vida de los usuarios, es el sector de transportes. Es por ello que se hace importante analizar
la actividad de las empresas de transportes y su posterior desempefio en el ambito
internacional, adjunto a toda aquella serie de problematicas que puedan afectarlas. En
Ecuador en el afio 2014 a partir de una investigacion hecha a las empresas de transportes, se
termind por disefiar un plan de marketing innato que pueda acondicionarse a los objetivos
de cualquier modelo empresarial dedicado al servicio de transportes. Se concluy6 que la
estrategia de mezcla de marketing fue la mejor alternativa para mejorar el rendimiento en la
actividades de las empresas de transportes, debido a que se vinculaban excepcionalmente
con variables como el mercado objetivo, la serie de ventajas competitivas, y el grado de

presencia y reputacion que crea una entidad (Lara, 2016). Por lo tanto, se deduce que aquello
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gue necesita una empresa de transportes para comenzar a obtener utilidad con el marketing,
es centrar su estrategia de mezcla de mercadotecnia, asi se hace factible su integracion
completa en un mercado. Por otro lado, las empresas de transportes al igual que otros
negocios dedicados a diferentes actividades comerciales, buscan generar un impacto
significativo en los mercados y sectores. El efecto que se pretende perpetuar es directamente
en la conciencia de los usuarios a los que identificaron y desean atender. A nivel
internacional en el afio 2015 en Chile se realizd una evaluacion estratégica sobre el
posicionamiento de un negocio de transportes para potencialmente desarrollar una estrategia
de carécter comercial. A partir del andlisis se percibio que la entidad se encontr6 la marca
de la empresa era altamente conocida, pero se establecié que gozaba de una posicion de
regular rendimiento con respecto a sus servicios. Esto fue por deficiencias en la aplicacién
de acciones de marketing, inicialmente se creia que bastaba con crear material publicitario,
descuidando el proceso de concepcion de mercado y segmentos, y la adaptabilidad de un
completo programa de marketing, con variables como valor de oferta, precios competitivos,
canales de distribucion estratégicos, y proceso de comunicacion efectivo (Alvarez y Burgos,
2015). Ante tales descubrimientos se afirma que para la consolidacion de posicionamiento
de una empresa de transportes es necesario trabajarlo a través del marketing.
Ahora, en el &mbito nacional segln el Diario Gestion en el afio 2016 se afirmd en una noticia
que el hecho de hablar de posicionamiento de una empresa, producto, servicios o marca, esta
relacionado al nivel de percepcion de la calidad y el status que esta genera en el usuario o
consumidor. Pero que el precio es una variable que a pesar que una marca cumpla todo lo
necesario para posicionarse en el mercado, esta Ultima estrategia de valor monetario puede
influenciar mucho el rendimiento de venta de un producto o servicio (Ruidias, 2016). Lo
argumentado hace que se tenga mas cuidado cuando pese a tener posicionamiento pueden
aparecer variables que instiguen en el posible cambio de percepcidn de los clientes hacia una
marca, incentivdndolos a desear otra. Finalmente dentro del ambito local, se destaca la
presencia en el sector de transportes de la empresa Turismo Corvival, una compafiia de
transportes que tiene una temporada prolongada haciendo viajes hacia el distrito de Sihuas
debido a que representa su grueso mercado a ese destino, en la actualidad suele tener un flujo
regular de clientes con viajes continuos. Sin embargo, hasta ahora no se ha podido
desempefiar en posibilitar viajes hacia otras ciudades de mayor distancia vial, por ende,
perdiendo la oportunidad de adquirir mayor cuota de mercado. En la empresa se reconoce

una poca iniciativa de adaptabilidad a las tendencias, esto ha originado que su actual
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estrategia de marketing se dé un plano enteramente empirico, sin ningin afan de crear mayor
formalidad y tecnicidad, ya que no cuenta con un departamento o area de mercadotecnia, a
pesar de que si realizan esfuerzos de mercadotecnia en su proceso de comercializacion, como
la adaptacion del servicio segun necesidades del mercado, reparto de publicidad de forma
directa y por intermediarios como estrategia de relaciones publicas, acondicionamiento de
un local de atencion, y determinacién de precios medianamente asequibles. Otra realidad
resaltante es que la empresa se desenvuelve dentro de un mercado abarrotado de
competidores, donde los clientes definen su acceso al servicio de acuerdo al posicionamiento
de las diferentes opciones ofertadas, factores como precio, ubicacién, comodidad o tiempo
son las mas destacables de acuerdo al rubro de transporte, y estas usualmente son derivadas
de un adecuado planteamiento estratégico de marketing como el modelo de la mezcla de
marketing. No obstante Convival se preocupa por realizar sus viajes siempre con puntualidad
y comodidad, pero desconoce a ciencia cierta como sus clientes continuos lo perciben y
donde es que radica su preferencia, peor aun la percepcion de los clientes por captar. Por lo
que se evidencia que las oportunidades que puede estar perdiendo Turismo Corvival en
adquirir mayor presencia en el mercado se deba a la ausencia de desarrollo de un marketing
mas estratégico y menos empirico. Por otro lado, pese a la Unica direccion de sus acciones
en condiciones de otorgar el servicio de transporte sea mayoritariamente a un segmento en
especifico, es que resulta necesario reconocer cual es su posicionamiento de la empresa.
Porqué ademas de las irregularidades en condiciones de marketing, es posible que la empresa
de transportes Turismo Corvival no esté gozando de un posicionamiento adecuado a pesar
que esta dedicando enormes esfuerzos en consolidarse en su actual segmento, y
potencialmente en viajes hacia otros destinos. Por ello es importante conocer que si los
actuales planteamientos que mantiene la empresa respecto a su estrategia de marketing
sirven en la percepcion que mantienen sus clientes actuales y los por captar con el fin de
conocer la posicion que mantiene la empresa en el mercado. A continuacion se presenta en
condiciones de antecedente de la investigacion, lo determinado por Marcaquispe (2018)
quién realiz6 su estudio para determinar la relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de los clientes de una empresa de servicios generales en Lima. Estudio
correlacional, de enfoque cuantitativo y disefio experimenta-transversal. La poblacion y la
muestra la conformo un total de 50 clientes que acudieron por el servicio de la empresa, a
estos mismos se les aplicd dos cuestionarios. La conclusion definid que entre las variables

existié una correlacion positiva baja, lo que hizo reconocer que probablemente exista una
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ligera asociacién de la mezcla de marketing hacia el posicionamiento, pero que su influencia
no era tan fuerte. Ahora, con respecto a la revision literaria de las variables, se abordd segln
Kotler y Armstrong (2017) que la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de instrumentos
tacticos, que una organizacion necesita asociar y manejar para crear una respuesta ideal por
parte del publico objetivo al cual se dirige. Estas herramientas o instrumentos estratégicos
son producto, precio, plaza y promocién (p.51). Y que para Kotler y Keller (2012) “el
posicionamiento es la definicidbn que empieza cuando se da una esquematizacion del
producto y la imagen del negocio, de manera que se establezca en la mente del usuario que
conforma el publico objetivo” (p.276). Para sintetizar la problematica del estudio se define
una pregunta de investigacion: ¢Qué tipo de relacion existe entre la mezcla de marketing y
el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019?
Posteriormente se argumenta que el estudio se centra en la identificacion de posibles errores
y la presentacién de alternativas de solucion en beneficio de que la empresa mantenga
acciones de comercializacion mas estratégicas, asi mismo mostrar la realidad de la posicion
que ocupa la empresa dentro del mercado para las acciones correspondientes. Y finalmente
se reconoce como objetivo general, determinar la relacion de la mezcla de marketing vy el

posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival.

6. METODOLOGIA

La investigacién fue de tipo no experimental de corte transversal y se desarroll6 bajo un
disefio descriptivo-correlacional. Ahora la poblacion que se utilizé es equivalente al total de
clientes en la base de datos de la empresa Turismo Corvival, concretamente de los Gltimos
dos afios, un total de 1154 clientes que la empresa de transportes atendié. De manera que la
muestra a partir de su férmula representativa y un muestreo aleatorio simple, se calculd un
total de 288 clientes. Ahora para la etapa de recoleccion de informacion, se desarrollaron
dos cuestionarios, el primero de acuerdo a la variable mezcla de marketing compuesto por
40 items, cinco alternativas de respuesta en cada pregunta y su medicion a través de la escala
ordinal, mientras que el segundo de acuerdo a la variable posicionamiento compuesto por 31
items, cinco alternativas de respuesta en cada pregunta y medible a escala ordinal. Ambos
instrumentos se analizaron para contrastar su validez por juicio de expertos, y sobre su
confiabilidad fueron sometidos a la prueba estadistica Alfa de Cronbach, donde se destacd
una confiabilidad excelente. Es asi como fue posible la aplicacion de cada instrumento sobre

la muestra de estudio, de manera que se posibilito la elaboracién de una base de datos
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completa y sustancial, la misma que fue evaluada a través de la estadistica descriptiva e
inferencial, empleandose el Software Excel para el procesamiento de datos (distribucion de

frecuencias) y el Programa Estadistico SPSS para la determinacion de correlacion.
7. RESULTADOS

A partir de la prueba de correlacién Rho Spearman que entre la variable mezcla de marketing
y la variable posicionamiento existe un nivel de relacion positiva alta, al calcular un
coeficiente Spearman de 0.829. Ademas, se reconoce una significancia bilateral de 0,000

gue es menor a 5%.
8. DISCUSION

De acuerdo al objetivo general de determinar la relacion de la mezcla de marketing y el
posicionamiento de la empresa de transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019. En la
tabla 1 a partir de la aplicacion de la prueba estadistica de correlacion Rho Spearman se
termind por afirmar el tipo de relacion entre la variable mezcla de marketing y la variable
posicionamiento; se reconoce la existencia de un nivel de relacion positiva alta, al calcular

un coeficiente Spearman de 0.829, y una significancia bilateral de 0,000 que es menor a 5%.

Dicho resultado puede ser comparado con lo establecido en la investigacion Marcaquispe
(2018) donde también se manejé la prueba de correlacion Rho Spearman, y se calcul6 un
coeficiente de 0.321 lo que es igual a una relacién positiva baja, mientras que la significancia

bilateral fue de 0,023 siendo menor a 5%.

Por lo tanto, independientemente que existan ciertas diferencias en los resultados, es posible
acreditar que segun la determinacion de relacion entre la mezcla de marketing y
posicionamiento, se considera importante el desarrollo de una estrategia de marketing

enfocada a incrementar el posicionamiento de un negocio.

Lo cual es contrastado por Londhe (2014) quién afirmo que el marketing es un proceso que
permite la completa combinacion total de una serie de capacidades de una empresa y las
necesidades de los usuarios. La concepcion y entrega de un tipo de valor Unico a los
potenciales clientes mas la adquisicion de una ventaja competitiva de caracter sostenido es

de una relevancia enorme en el marketing.
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9. CONCLUSIONES

La mezcla de marketing y el nivel de posicionamiento de la empresa de transportes Turismo
Corvival tienen un grado de relacion positiva alta, determinada por la prueba de correlacion
Spearman. Es asi como hay suficiente evidencia para afirmar la hipotesis de investigacion
determinada, que acredita una relacion significativa entre las variables de estudio. Esto
permite afirmar que ante el desarrollo y progreso de la estrategia de mezcla de marketing de

forma inmediata el posicionamiento de un negocio se ve impulsado positivamente.
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