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Resumen
El ODS (Objetivo de Desarrollo Sostenible) del estudio es el trabajo decente y
crecimiento econémico, que aporto a la productividad e innovacion. Este estudio se
llevé a cabo con el propédsito de determinar la relacion del marketing mix y el
posicionamiento en una compaiiia en el sector turismo, Lima, 2024. La investigacion
se clasifico como tipo aplicada, de nivel descriptivo, de disefio no experimental,
enfoque cuantitativo. Se empleo el Rho de Spearman para saber la relacién que se
tienen entre las variables, evaluando a los 100 clientes de la empresa con la
recoleccion de datos mediante el cuestionario aplicando la encuesta. Los resultados
obtenidos indicaron que la primera variable si tiene relacion respecto a la segunda
variable, donde se obtuvo un Rho de 0,918. Concluyendo que existe la correlacién de
la variable uno con la variable dos con una sig. de 0,000, donde no acepta la hip6tesis
nula. Segun se demostro, la primera variable esta con una correlacion positiva muy
alta con respecto a la segunda variable en el sector de turismo en la ciudad de Lima,

por lo tanto, se hizo referencia a la segunda variable también experimenté un aumento.

Palabras clave: marketing mix, posicionamiento, producto, servicio.
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Abstract

The SDG (Sustainable Development Goal) of the study is decent word and economic
growth, which will contribute to productivity and innovation. This study was carried out
with the purpose of determining the relationship between the marketing mix and
positioning in a company in the tourism sector, Lima, 2024. The research is classified
as applied type, descriptive level, non-experimental design, quantitative approach .
Spearman’s Rho was used to know the relationship between the variables, evaluating
the 100 clients of the company with the collection of data through the questionnaire
and applying the survey. The results obtained indicate that the first variable is related
to the second variable, where a Rho of 0.918 was obtained. Concluding that there is
a correlation of variable one with variable two with a sig. of 0.000, where the null
hypothesis is not accepted. As demonstrated, the first variable has a very high positive
correlation with respect to the second variable in the tourism sector in the city of Lima,

therefore, reference was made to the second variable also experienced an increase.

Keywords: marketing mix, positioning, product, service



l. INTRODUCCION

La realidad problemética en el ambito local, se basé en la dificultad en poder alinear
la propuesta de valor con aquellas expectativas de los consumidores, basados en la
falta de uso de la herramienta del marketing mix y el posicionamiento, ya que, esto
pudo ser causado por los cambios de preferencias que existen en el mercado, las
competencias intensas, desajustes entre la propuesta, desacuerdos en la percepcion
del servicio y la realidad de poder lograr mantener el posicionamiento superando los
obstaculos. Aportando a la ODS 8, gener6 oportunidades de empleo a los jévenes,
con crecimiento econdmico en ellos mismos para destacar en el mercado laboral. En
el contexto actual para las organizaciones, Elgarhy y Mohamed (2023) manifestd que
el marketing mix y sus ejes principales permite el desarrollo de diferentes acciones
econOmicas dentro del pais y sus empresas. Para que un pais se mantenga
competitivo en el mercado, aumente su produccion y sus recursos econdmicos. Es
crucial utilizar estrategias de marketing que incluyan innovacion, fidelizacion de
clientes, actualizacion continua y la identificacion precisa de las necesidades del
mercado. Estas estrategias no solo buscan atraer a los consumidores con nuevas
ideas y mejoras, sino también retenerlos y adaptarse rapidamente a los cambios del
mercado. Donndelinger y Fergunson (2020) refieren que el marketing mix es esencial
para orientar las decisiones durante el desarrollo de productos, por ser el pilar central
gue guia a las estrategias de marketing durante la creacion y lanzamiento de
productos. Lo que su enfoque permite a las empresas analizar y optimizar como
disefian, distribuyen, venden y promocionan de manera efectiva en el mercado sus
productos. Ramtiyal et al. (2024) simplificé que el marketing mix ayuda a la colocacién
del producto en el lugar correcto, con un precio correcto y en el momento adecuado,
por lo tanto, el marketing mix es el instrumento que tiene la empresa para lograr
alcanzar sus metas.

Mvunabandi et al. (2024) refiri6 que los puntos como la distribucion, la
comunicacion formal, el producto y el precio es parte del marketing mix, dando lugar
a las politicas estratégicas dentro del mercado, para que formen un grupo coordinado,
donde las empresas puedan diferenciarse de la competencia, donde busca la mejora
continua y saber en qué posicidn se encuentran para poder trazar las estrategias mas
adecuadas. Weng (2020) analizé que las 10 p del marketing mix pueden ayudar a
facilitar y que pueda fomentar su participacion dentro del mercado. Thanseer et al.



(2022) mencion6 que la mezcla de las cuatro p, sirven para la toma de decisiones del
marketing para su desarrollo del producto.

A nivel internacional, Segun McCarthy (2018) manifesté que existié una
cantidad de organizaciones que no ponen en practica el marketing y mucho menos el
marketing mix, es por ello que las empresas a nivel mundial no han podido
posicionarse dentro del mercado, debido a que no hicieron uso de las herramientas
del marketing. EI marketing mix es una herramienta que ayudard a tomar decisiones
mas estables dentro del mercado, para obtener beneficios por parte de los usuarios.
Thanseer et al. (2022) mencioné que el marketing fue mas importante que la
produccién, basado en las necesidades y deseos del propio consumidor, teniendo en
cuenta su modelo por su complejidad al ofrecer los servicio hacia las personas.
Gibello (2015) refirié que esta es una herramienta muy beneficiosa para las empresas
gue también quieren lograr la internacionalizacién, para establecerse en los mercados
internacionales. Desde el siglo XX dice que se visualiz6 esta meta, para hacer los
mercados mas equilibrado, donde el mundo es considerado un mercado Unico para
unificar las estrategias.

Segun Gaffar (2021) mencion6 que en el mercado turistico se debe aplicar el
marketing mix basado en las necesidades y deseos del mercado objetivo, donde
ayudara al posicionamiento de la compafia y tenga una ventaja competitiva. Yépez
et al. (2021) refiere que las pymes son basicas para los paises y que el marketing mix
son las estrategias fundamentales para la satisfaccion de la permuta del bien o
servicio alcanzando los objetivos del posicionamiento. Yusuf et al. (2022) mencioné
gue las organizaciones tienen el deber de evaluar todos los puntos que se diferencia
de la competencia.

Menciono6 la Camara de Comercio de Lima (2020), observé cuantas empresas
a nivel nacional emprenden tanto con sus productos y servicios, pero tienen poca
vigencia dentro del mercado, ya que han podido tener el producto o servicio tratando
de cubrir una demanda, pero no se enfocaron en conocer a sus consumidores y
hacerlos sus clientes, seguir innovando dentro del mercado, adaptarse a nuevos
cambios, etc. esto generd a nivel nacional que muchas empresas no se han podido
posicionar y peor aln que desaparecen por no conocer bien a sus clientes, a su vez,
poco a poco estan reinventando y tienen determinacion para poder salir de una zona
de confort de los cuales no estan acostumbrados, serian claves para poder sobrevivir

dentro del mercado. Gurarekha y Binoy (2020) refirié que el turismo es la industria



de los servicios, este sector ayuda a impulsar la economia del pais, donde los
empresarios en agencias de viajes puedan disefiar su estrategia de marketing,
tomando en cuenta que ayuda a la segmentacion y el posicionarse.

Segun Cruz (2020) manifestd que las empresas que desapareceran seran
todas aquellas que piensan que todo volvera a ser como antes, por ello, se debe de
usar las herramientas de la mercadotecnia donde siendo adaptada dentro del
marketing mix, para poder conocer a nuestro cliente, poder tener la innovacion de los
productos y de esta manera puedan captar al consumidor donde se pueda generar
més compras dentro del mercado.

A nivel de la empresa dedica al rubro de turismo, es una organizacion que se
dedica al rubro de agencias de viajes. Empresa orientada hacia la innovacién sobre
informacion de los paquetes turisticos, tanto a nivel nacional como internacional, que
conlleva los boletos aéreos, tours, etc. con el valor agregado con una atencion
personalizada contando con las 24 horas de atencién. Donde esta empresa lo que
busca es posicionarse dentro del rubro de las agencias de viajes como una de las
mejores. Asi mismo, todas aquellas empresas dentro del mercado tienen un manejo
diferente, donde este puede ser una representacion de oportunidades o para otros
pueden ser una representacion de amenazas, asi mismo, las empresas deben tener
claro cuales seran objetivos dentro del mercado, teniendo en cuenta el servicio que
se brindan al cliente o consumidor, ya que es un punto muy importante para el éxito
de la organizacion, a su vez tener un precio no bien establecido dentro del mercado
y con la competencia puede afectar a la decisiones de los clientes o futuros clientes,
también, no aprovechar fechas significativas y no tener una buena planificacién,
dentro la plaza no tener una buena eficacia por medio de los canales de comunicacion.

Ya sea contando con los recursos 0 medios que estos puedan recurrir para
mejorar su estabilidad dentro del mercado, como tener en cuenta el comportamiento
del cliente, las ofertas del mercado, y asi saber el servicio que se debe de brindar y
diferenciarse de la competencia. Las empresas deben realizar un plan estratégico
teniendo en cuenta sus objetivos que estara plasmado en plazos de tiempo y teniendo
en cuenta los recursos que este tiene, para asi no tener problemas a futuro por las
nuevas competencias o tendencias dentro del mercado.

A continuacion, en el presente trabajo se propuso el problema general; ¢ Cual

es la relacion del marketing mix y el posicionamiento en una compafia en el sector



turismo, Lima ,2024? Y asi mismo, los problemas especificos planteados en
correlacién con las dimensiones de la variable uno; ¢ Cudl es la relacion del producto,
el precio, la plaza y la promocion con el posicionamiento en una compaiiia en el sector
turismo, Lima, 20247

Soliz (2019), respecto a la justificacidbn menciond que se relaciona con razones
I6gicas, tecnologicas y cientificas referentes a la problematica, implicé dar soluciones
en el ambito que se refirio al entorno de su sociedad, ya que el problema esta
afectando a los grupos de poblacién, esta relevancia nos permitira evaluarlo desde
un punto de vista ya sea politico, juridico, econémico y social. Para la justificacion
social, generd importancia en el ambito particular hacia los futuros clientes para la
empresa, ya que esto hizo que la informacién requiera de una agencia de viajes sea
su mas pronta opcion, los beneficiados en este ambito sera la empresa, los
trabajadores y los clientes, del modo que para la empresa generard mas rentabilidad,
al ver mas rentabilidad los trabajadores seran beneficiados con mejores sueldos,
comisiones, bonos, etc. y los clientes por una mejor opcidén de servicio en agencias
de viaje, por lo tanto, generara mas empleo en la sociedad e incrementara en el rubro
de la venta de pasajes para poder viajar. Bernal (2006) mencioné que la justificacion
practica busca proponer estrategias que se utilizarian para tomar medidas que
puedan mejorar el sector y para luego aplicarlas para esto nos ayude a como resolver
problemas dentro de su desarrollo.

En la justificacibn practica para esta investigacion sirvié para resolver
situaciones de la compafia dedicada al rubro de turismo, para poder cambiar sus
resultados y su realidad dentro del ambito de estudio, asi mismo, se buscara la
realizacion de la compainiia, con la contribucion de la recoleccion de datos que seran
encontrados y utilizando las variables como el marketing mix y posicionamiento para
la mejora de la organizacién en el rubro de agencias de viajes. Segun Bernal (2010)
refirid que la justificacion practica es cuando hay un desarrollo de la indagacion
ayudara a resolver los problemas, proponer variedad de estrategias que deben
aplicarse para contribucion de la respuesta a tenerlo resultd. Para Hernandez, et al.
(2018), la justificacion tedrica esta sistematizada fundamentalmente para formar y ser
integrada en los sistemas normativos que son basados en las leyes de la cienciay de
la l6gica. La justificacion tedrica, ayudo a fortalecer la teoria y aportdé conocimiento y
mejor comprension de la realidad problemética, por lo tanto, para la empresa esto

generé mas empleo en la sociedad.



Para la justificacion metodolégica, Bunge (2014), tuvo un enfoque firme, donde
enfatizé que los métodos deben ser respaldados por evidencias empiricas para
generar fiabilidad, que sean coherentes, que sean refutables por evidencia contraria,
deben ser probados para mejorar la precision de la investigacion con los datos
obtenidos. El estudio contribuyé en generar nuevos instrumentos para poder
recolectar los datos, y asi, obtener el nivel de relacion que tienen las variables del
estudio, buscando la mejora de las variables en base a su realidad problematica,
teniendo en cuenta al estudio de la poblacién de la compafiia. Generando evidencias
para la fiabilidad del estudio.

Por otro lado, se propuso el siguiente objetivo general determinar la relacion
del marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en el sector turismo, Lima
,2024. A su vez también se determind los objetivos especificos que es determinar la
relacion del producto, precio, plaza y promocién con el posicionamiento en una
compafiia en el sector turismo, Lima ,2024.

Asi mismo, se formula la siguiente hipétesis general; Existe la relacion directa
entre el marketing mix y el posicionamiento en una compaifiia en el sector turismo,
Lima ,2024.

Para los siguientes parrafos, se presentaron dichas investigaciones a nivel
internacional, como Carracedo (2022), en su investigacién, tuvo como objetivo
analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector
cosmeético - Barranquilla, su muestra fue de 173 empresas inscritas online. Los
resultados que obtuvieron demostraron que las medianas y pequefias organizaciones
del sector mencionado en Barranquilla utilizaron tacticas de marketing digital con un
Rho= 0,672 y una significancia de 0.01. Concluy6 que se puede inferir que fueron
positivos ya que se pudo verificar que las organizaciones reconocen la importancia
de aplicar el marketing digital y posicionarse para llegar a su publico objetivo.

Segun Gutiérrez, et al. (2019), en su articulo cientifico tuvo como objetivo
evaluar el impacto del marketing mix de inscripciones a los servicios de captacién en
el Instituto del Seguro Social - México, la muestra aplicada es de 116 centros de
seguridad social. Los resultados tuvieron un Rho de 0.839 donde existe la correlacion
afirmativa entre la variable x y la variable con una significancia menor a 0.05. Concluyo
gue la aplicacion de la primera variable su finalidad es que los servicios y productos
sean potenciales para el consumidor, si esta es bien aplicada la demanda y la oferta

incrementara el consumo, asi mismo, se deben de considerar en las empresas las
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finanzas, las producciones, la mercadotecnia y el recurso humano, donde las
organizaciones publicas como privadas deben aplicar las estrategias de
mercadotecnia en los afios 2008 al 2013, ya con un posicionamiento de la prestacion
social.

El autor Montoya (2020), en su trabajo de investigacion, su objetivo eran las
estrategias de marketing internacional como la adaptacion y la estandarizacion para
desarrollar una planificacion estratégica para el posicionamiento de la empresa
UNAM, Tuvo como muestra a 60 personas que han tenido contacto con la empresa.
Los resultados indica que la empresa a través del marketing internacional puede
atravesar fronteras y poder lograr el posicionamiento ya que su producto tiende a ser
muy requerido. Se concluyé que para obtener ventajas competitivas y dar
posicionamiento, su estrategia de adaptacion es para lograr la excelencia, para asi
alcanzar la eficiencia y eficacia para el desarrollo sostenible.

Menciona Ambriz (2022), en su tesis tuvo como objetivo general proponer
técnicas y estrategias de marketing digital que posicionan en el mercado a las
microempresas de servicios en el municipio de Tlanalapa - México, con una muestra
de 23 clientes conformado por mujeres y hombres, Tuvo como resultado que dicha
investigacion que las ideas proporcionada permitieron generar valor en el contenido
en su propuesta de marketing, donde permitieron actividades para mejorar. Concluyé
gue establecieron un plan de contenidos es uno de sus factores que fueron mas
significativos al tener en primera opcion al momento de ejecutar las tacticas del
marketing digital, como se generara, por medio de una exploracién integral para que
se conozca en qué punto estan y hacia dénde quieren llegar.

Refieren Rizqoni y Achmad (2023), en su articulo cientifico tuvo como objetivo
desarrollar un andlisis del posicionamiento de las organizaciones de transporte en
linea- Indonesia en funcion al marketing mix. El tamafio de su muestra es de 400. El
resultado muestra el posicionamiento y el mapa competitivo en los transportes en
linea de Indonesia utilizando el marketing mix con un R- square=0.99917 y un Stress
Value= 0.02916 lo que acepta que la primera variable esta en funcion a la segunda.
Concluyé que el posicionamiento de las empresas en la linea de servicios de
transportes genera un posicionamiento competitivo en Indonesia.

Para este proyecto se mencionan las siguientes investigaciones que han sido
de referencia, tenemos a Delgado y Silva (2021), en su proyecto tuvo como objetivo

determinar la manera que el marketing mix se enlaza con el posicionamiento de la
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compafiia dedicado al rubro de los hoteles. Tuvo como muestra a 169 clientes. Dando
como resultado con los métodos aplicados se pudo confirmar que la primera variable
si se relaciona de manera significativa con la segunda variable del Hotel SUISUI, que
se comprobo con una significancia 0.00<0.05, con un Rho=0. 729. Concluy6 que entre
las variables se relacionan de manera significativa, con relacion directa.

Segun Licla (2019), en su investigacion tuvo como objetivo decretar la relacion
gue se encontraba entre el marketing mix y el posicionamiento de la institucion
educativa. Con una muestra de 225 padres. Dio como resultado en la investigacion
que, si existe la relacion afirmativa moderada entre las variables, con un Rho = 0.510.
Dio por conclusion, que, si existe la correlacidn positiva entre el producto y la segunda
variable, también confirmando que a mayores beneficios y la calidad del servicio por
parte del centro educativo se lograra posicionarse dentro de la localidad.

Refiere Mendoza y Ruiz (2020), en su investigacion tuvo como objetivo
decretar la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento del resto
bar. Tuvo como muestra 166 pobladores, con el rango de edades de 18 a 40 afios.
Para los resultados dice que ningun poblador tuvo un nivel bajo, dando su Rho=10,678
teniendo una correlacién alta con un nivel de significancia P=0,000, determinando que
la primera variable es significativamente relacionada con la segunda variable.
Concluy6 que la empresa hace uso del comercio electronico de forma adecuada,
también el mejorar, ya que, la mejor estrategia con el marketing mix, el
posicionamiento serd mayor para la empresa.

Menciona Palomino y Silva (2022), en su investigacion tuvo como objetivo el
determinar cual es la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento
de la compafiia dedicada a la distribucién. Tuvo como muestra a 167 clientes. Dando
como resultado un Rho=0.501 y con una significancia menor a 0.05 interpretando que
existe correlaciéon positiva y moderada. Tuvo como conclusién que la primera variable
y la segunda variable si existe relacion para la empresa.

Refiere Espiritu (2022), en su proyecto tuvo como objetivo confirmar la relacion
entre el marketing mix de las 7p y el posicionamiento de marca en los clientes de
Servicios en general. Tuvo como muestra a 384 clientes. Tuvo como resultado con un
Rho=0.710 que indica la correlacién positiva fuerte entre las variables, con una
significancia 0.000 que indica la relacion entre ambas variables. Concluyé que se

pudo demostrar que entre ambas variables existe la relacion.



Posteriormente, se tomé diversos conceptos o teorias que son relacionadas de
autores que nos ayudo a la obtencion de una base de nivel cientifico de las variables
aplicadas en el informe, esta teoria es util de guia de andlisis de cada variable, como
la primera variable marketing mix y luego continuando con la segunda variable
posicionamiento. Para la variable uno dice que la mezcla del marketing son los
instrumentos con tacticas donde las organizaciones combinan para que pueda tener
una respuesta que desea dentro del mercado objetivo, esto refiere en todo lo que las
organizaciones son capaces de hacer para que pueda influenciar en la demanda de
los servicios o productos. Las probabilidades se dividen como las cuatro p. (Kotler et.
al, 2013).

A continuacion, se definieron las siguientes dimensiones por el autor Kotler et
al. (2013), que pertenecen a la primera variable marketing mix, se tiene como primera
dimension a producto, donde el siguiente autor define qué es lo se pueda ofrecer
dentro del mercado para su consumo del cliente o consumidor, donde este estaria
satisfaciendo la necesidad o un deseo ya siendo estos tangibles o intangibles.
Teniendo como continuando con la segunda dimensioén el precio; es aquella suma de
dicho dinero donde se puede cobrar por un bien o servicio que da los ofertantes,
también es la suma de aquellos valores a los pagan por un producto por tener un
beneficio, es un elemento Unico perteneciente al marketing, donde este genera los
ingresos, donde el precio también se puede cambiar con rapidez. continuando con la
tercera dimension, la plaza es donde se incluyen las acciones que se hacen dentro
de la organizacidon que ya estan encaminadas, para que el producto esté disponible
hacia el cliente meta o consumidor final donde busca la conveniencia social, y por
altimo, la dimension promocién son las acciones que se hacen para darle mérito al
producto y también busca persuadir al consumidor con finalidad de que el producto
sea comprado, y tras la comunicacion a nivel cultural saber coémo llegar al cliente o
consumidor.

Donde se identifico para las siguientes dimensiones sus indicadores; para la
primera dimension producto sus indicadores son los oferta y demanda. Continuando
con la segunda dimensién precio se tiene al valor econémico y la utilidad de bienes,
para la tercera dimension plaza se tiene a la inversion y los clientes y, por dltimo, la
promocion se considera a la segmentacion y las ventas.

También el siguiente autor menciond en su teoria de como se desarrolla los

conceptos de las cuatro p del marketing, McCarthy (1960), donde busco el poder
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conocer y gestionar las variables, donde el autor sostiene desde la estrategia del
marketing que todo radica por la combinacion efectiva de las cuatro variables: el
producto, el precio, la distribucion y la promocion, ya que el marketing mix ofrece a
las organizaciones el poder planificar e implementar sus estrategias para que este
impacten en la demanda ya sea por el producto o el servicio que se ofrece. Nos
menciona, al producto; hace mencion a las caracteristicas o atributos del producto o
el servicio que se ofrece por medio de la organizacion hacia los consumidores,
menciona al precio; como el valor monetario que estan dispuestos a pagar los
consumidores por el bien o servicio, también menciona a la plaza; que es la
distribucién y la disponibilidad que tiene el producto para los consumidores puedan
acceder. Y, por ultimo, a la promocion; donde se incluye aquellas actividades de
comunicacion para el fin de informar o persuadir a los consumidores a través de las
relaciones publicas, como las ventas y la publicidad.

Asi mismo, el siguiente autor Dahlén (2010) mencioné que el producto, el
precio, la distribucién y tanto la promocion son los elementos importantes para la
estrategia del marketing de una organizacion, pero segun su enfoque de narrativa de
marca, estos elementos deben ser integrados y estar comunicados de forma
coherente para el desarrollo de una marca sélida y convincente, el autor desea
mantener la promocién ya que conlleva la publicidad, promociones de venta y las
relaciones publicas para asegurar una buena experiencia hacia la marca ya que estan
en contacto con el consumidor. Segun el autor la publicidad; es la comunicacion
persuasiva y remunerada para poder promover los productos o servicios a través de
las ideas, también se tiene a las relaciones publicas; que las actividades a gestionar
la imagen de las organizaciones y por ultimo, las promociones de ventas; son las
estrategias que se diseflan para la estimulacién para la compra rapida de los
productos o de los servicios.

Para la segunda variable se tiene como autor principal a Schiffman (2005) que
hizo mencion que el posicionamiento hace referencia al desarrollo de una imagen de
manera distintiva para el bien o servicio dentro de la mente del consumidor, esto
guiere decir, que la imagen sera diferenciada por la oferta de la competencia y esto
hara que el cliente sea fiel al producto o servicio especifico, donde este cubrira las
necesidades a diferencia de las marcas competitivas. A continuacion, las siguientes
dimensiones pertenecientes a la segunda variable se define, donde son relacionadas

con la variable marketing mix, como primera dimensién se tiene a servicio; se

9



caracteristica por ser Unicas ya que son intangibles y se distingue por su variabilidad,
distinguiéndose de los tangibles, ademas resalta la importancia de su calidad hacia
el servicio y el tiempo de satisfaccion hacia el cliente para que se pueda establecer
relaciones duraderas con este mismo.

También se menciond a la oferta; es el disefio que realizan las organizaciones
en base a sus productos o los servicios para la satisfaccion del mercado, donde busca
comprenderlo para generar la produccion adecuada y en base a sus estrategias
generar un valor (precio) al bien para los clientes. Y por ultimo, el consumidor; donde
es el estudio del comportamiento centrdndose en los factores que influyen su toma
de decisiones en base a sus gustos y preferencias. Donde se identific6 para las
siguientes dimensiones sus indicadores; para la primera dimension servicio con sus
indicadores el tiempo y la calidad. Continuando con la segunda dimension oferta se
tiene a la produccion y el precio, y por ultimo, el consumidor se considera a los gustos
y preferencias.

Para la siguiente teoria sobre la segunda variable, se tiene al autor Kotler et al.
(2013) defini6 que es la tactica esencial para el marketing, centrandose en la
organizacion o la marca, para destacar en la mente del consumidor, ya que desarrolla
la diferenciacion con el disefiar la oferta y su imagen sea recordada en la mente del
consumidor. Este autor teniendo como primera dimension al servicio; que se define
gue es la forma de representar un producto, pero por medio de actividades, los
beneficios o las satisfacciones que estas son ofrecidas a la venta, son principalmente
lo que no se puede tocar y no dan como resultado la propiedad de algo concreto, para
la segunda dimension la oferta, dice que son las exigencias y los deseos de aquellos
consumidores que a su vez son satisfechos mediante las ofertas del mercado, donde
es una combinacion de productos o servicios, donde se analiza informacion o
experiencias dentro del mercado para lograr satisfacer las necesidades o deseos.

Las ofertas dentro del mercado no se limitan, es actividades con beneficios
gue se ofrecen para poder vender ya que son esenciales. Para la ultima dimension el
consumidor dice que son aquellos que gastan con libertad, por el aumento de sus
ingresos, los mercados accionarios, las rapidas subidas de los valores de los hogares
y entre otros factores econdémicos. Son aquellos que compran y compran, sin algun
tipo de precaucion o si, acumulando récords de deudas, 0 ya sean beneficiosos para

ellos.
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También se tuvo como tercera teoria para la segunda variables a Stanton et al.
(2007), que manifestd que es el uso que hacen las empresas con todas las opciones
donde se dispone para poder tener creatividad y mantenerse en la mente del ser
humano con una presencia en especifico en relacién con los servicios o productos
diferenciados de las competencias, destacando la importancia de comunicar las
diferenciaciones de las percepciones y preferencias del consumidor teniendo en

cuenta las fortalezas y debilidades de los competidores.
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Il. METODOLOGIA

Esta investigacion que se realiz6 es de tipo basica con un nivel descriptivo, Kuhn
(2010) dio a conocer que las investigaciones de tipo basica es la evolucion del
conocimiento cientifico, donde se centrd en los cambios de paradigmas en la ciencia,
las ideas claves para comprender en coOmo se realiza la investigacion de este tipo y
su impacto en el progreso del conocimiento, también, mencion6, que en una
investigacion descriptiva se identifican, se conocen y se describen todas las
caracteristicas que se vean dentro del enfoque social que se tuvo que estudiar en la
investigacion. Ya que, se describio en la presente indagacion como se aplico el
marketing mix y el posicionamiento dentro de la compaiiia.

Mencionando el disefio en la presente investigacion fue no experimental, de
corte transversal teniendo en cuenta la proyeccién de esta misma. Carrasco (2005)
indic6 que nuestras variables son independientes, estas pueden ser manipulables,
estudiadas y analizadas con la recoleccion de datos analizadas con las fuentes de los
antecedentes.

La técnica que se utilizo dentro de la investigacion es de contenido cuantitativo.
Hernandez et al. (2014), menciond que es un instrumento para poder medir y poder
validar las informaciones que son recolectadas por cada una de las variables que
estan enfocadas y hacer empleadas dentro de la investigacion.

En resumen, la metodologia utilizada fue de un enfoque cuantitativo, de tipo
basica, descriptiva, haciendo la utilizacion de la recoleccién de datos, con un disefio
no experimental de corte transversal.

Continuando, se hizo mencion a las teorias principales de las variables de este
estudio, primero se tiene a la variable uno, que es la mezcla del marketing, son los
instrumentos con tacticas, donde las organizaciones combinan para que pueda tener
una respuesta que se desea dentro del mercado objetivo, esto refiere en todo lo que
las organizaciones son capaces de hacer para que pueda influenciar en la demanda
de los servicios o productos. Estas se dividen como las cuatro p (producto, precio,
plaza y promocion). (Kotler et al., 2013). También, se tiene a variable dos, refirié a
gue es la tactica del posicionamiento que comienza con una empresa, Servicio,
producto o una persona, el posicionamiento es lo que se construye dentro de la mente
del ser humano, ya que desarrolla la diferenciacion con el acto de disefiar la oferta y
su imagen sea recordada en la mente del consumidor. (Schiffman, 2005). Donde sus

dimensiones son la oferta, el servicio y el consumidor.
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La poblacion se conforma por 100 clientes de la empresa en mencién del rubro
de las agencias de viaje, de magnitud empresarial SAC (sociedad andnima cerrada),
ubicada en La Molina, estos clientes son aquellos que dan la certeza de como la
empresa ha ido creciendo desde el afio 2016. Su finalidad es llegar al mercado meta
y posicionarse, diferencidndose de las demas compafiias dedicadas al mismo rubro,
bajo las herramientas que brinda el marketing, los clientes conformados son entre
hombres y mujeres, de las edades de 18 hasta los 65 afos. Arias, et al., (2016)
menciona a la poblacion, que este son elementos que forman un conjunto que ya
estan limitados y accesibles para poder tener la eleccion de la muestra ya generada
para la investigacion.

La muestra que se determiné son 100 clientes, que estos fueron los mas
representativos para la muestra, por lo que, la muestra es no probabilistica o de
conveniencia, ya que tienen las mismas caracteristicas para la prueba. Creswell
(2009) mencioné que la muestra por conveniencia implica el escoger a los
participantes que son los mas accesibles, donde se puede introducir sesgos y limitar
la generalizacion de los resultados. Estos fueron seleccionados por el andlisis de la
prueba de normalidad, donde se hara uso del instrumento para mayor fiabilidad
aplicando alfa de Cronbach. (Pérez, 2010), dice que para la muestra es la prueba
censal que brinda informacién reunida o recolectada que pertenece a un solo
fragmento de esta. (Tamayo, et al., 2016) refiere que la muestra es aquella agrupacion
de los métodos que se extenderan las caracteristicas de la poblacion dentro de la
investigacion.

El instrumento de recoleccion de datos en esta presente investigacion se utilizé
el cuestionario para poder medir y validar aquellos datos para llegar a los resultados,
empleando la encuesta para mayor efectividad dentro de la investigacion y con mayor

fiabilidad. (Hernandez et al., 2014), indica que los instrumentos de medicién lo
podemos utilizar para poder validar todas las informaciones que obtenemos por cada
variable que sea dentro de nuestra investigacion donde podemos hacer uso de esta.

Para determinar la validez y la confiabilidad del instrumento se basé en lo

explicado por el autor Yin (2003) refiere que los resultados que se obtienen en las
investigaciones por medio de los métodos y técnicas para asegurar los hallazgos que
estos pueden ser creibles y sélidos en una variedad de tipo de estudio. El coeficiente
utilizado para esta investigacion es el alfa de Cronbach teniendo un coeficiente de

confiabilidad de Cronbach para la variable marketing mix es de 0.972, lo que indica
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un nivel significativamente alto de confiabilidad y para la variable posicionamiento
tiene un valor de 0.979 porque confirma un alto nivel de confiabilidad.

Para el procedimiento, se hizo la solicitud correspondiente hacia la gerente de la
comparfia Boun Vacation, para poder realizar la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos a los clientes, que se aplicara el cuestionario por medio de
enlaces que se brindara por medio de las redes sociales, informando a los clientes la
importancia y el proposito de la participacion al llenar el cuestionario. La aplicacion
del cuestionario se hara en los lapsos de tiempo que se requiera dentro de la
investigacion, con 40 preguntas en general, para que la informacion recolectada
ayude al andlisis y la interpretacion de ellas.

Método de analisis de datos, para este proyecto se hizo uso del método del
analisis descriptivo de la mano con método estadistico, que esto consistira en toda la
recaudacion posible con la organizacion de la informacion dada con el transcurso de
la recoleccién de datos, informacion que serd obtenida de fuentes confiables ya
previamente analizadas. (Humerman y Miles, 2000) refiere que la recoleccion de
datos es necesaria para poder desarrollar los procesos que sean coherentes y sean
sistematicos, con la finalidad que todo lo recaudado sea mas accesible.

Aspectos éticos, en la presente investigacion se tuvo en cuenta todos los
aspectos con el bien comun de los encuestados, por lo que se busca en los resultados
mejorar desde el punto de la sociedad, de la mano que los datos analizados seran
mostrados y a su vez veraces, se busca el respeto para la propiedad intelectual,
considerando el cddigo de ética en investigacion del 2024, el reglamento de la
Universidad de grados vy titulos (N°0470-2023-VI-UCV). Asi mismo, a las personas
encuestadas se les explicara y se dara conocimiento de los objetivos de esta presente
investigacion y se dard a respetar la confidencialidad de toda informacion que se
recaude. Mencionado en la resolucion del consejo universitario con el codigo de ética
en la investigacion perteneciente a la Universidad César Vallejo, en el articulo 8°, que
busca la publicacion de los resultados teniendo mi consentimiento por escrito,
manteniendo en anonimato la compafia en la cual se realizd la investigacion.
También mencionado en el articulo 10° con la originalidad de la investigacion, las
investigaciones se establece el respeto de los autores que se mencionan dentro de la
tesis, continuando con el articulo 11° con el derecho del autor, se respeta los derechos
gue se tiene como autor y el reglamento de la propiedad intelectual que refiere la

Universidad, y se sancionara a las personas que comentan plagio atentando contra
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la ética de la investigacion y también el articulo 12° donde se respeta el autor principal,
ya que mi investigacion esta liderada por mi persona como Unico investigador que
gestiona, financiado por mi persona detallando y documentando los gatos que se

realizaron dentro de la investigacion, asesorado por mi docente encargado.
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[ll. RESULTADOS

3.1. Anadlisis descriptivo

Tabla 1
Niveles de la variable 1y las dimensiones
V1. D1. D2. D3. D4. Promocion
Marketing Producto Precio Plaza
mix
f % f % f % f % f %
BAJO 1 1.0 0 0 2 20 1 1.0 0 0
MEDI 8 8.0 10 10.0 19 19.0 12 12.0 12 12.0
@)
ALTO 91 91.0 90 90.0 79 79.0 87 87.0 88 88.0

Total 100 100.0 100 100.0 100 100.0 100 100.0 100 100.0

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla 1 se not6 el porcentaje de la interrelacion que se demostro
en la encuesta en cuanto a la variable 1 fue del 91.0 % alto, 8.0 % medio y 1.0 % con
un bajo nivel. Por lo tanto, para las dimensiones se visualiz6 los porcentajes cada una
de ellas, como, la dimension 1 con un 90.0 % alto, 10 .0% medio y 0% bajo, la
dimensién 2 con un 79.0% alto, 19.0 % medio y 2.0 % bajo, continuando con la
dimension 3 con un 87.0 % alto, 12 % medio y 1.0% bajo y para finalizar, la dimension
4 con un 88.0 % alto, 12 % medio y 0% bajo.

Tabla 2
Niveles de la variable 2 y las dimensiones
V2. D1. D2. D3.
Posicionamiento Servicio Oferta Consumidor
f % f % f % f %
BAJO 1 1.0 1 1.0 1 1.0 2 2.0
MEDIO 8 8.0 8 8.0 6 6.0 17 17.0
ALTO 91 91.0 91 91.0 93 93.0 81 81.0
Total 100 100.0 100 100.0 100 100.0 100 100.0

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla 2 se not6 el porcentaje de la interrelacion que se demostro
en la encuesta en cuanto a la variable 2 fue del 91.0 % alto, 8.0% y 1.0 % con un bajo
nivel. Por lo tanto, para las dimensiones se visualizé los porcentajes cada una de

ellas, como, la dimension 1 con un 91.0 % alto, 8.0 % medio y 1% bajo, la dimension
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2 con un 93.0% alto, 6.0 % medio y 1.0 % bajo, y para finalizar, la dimensién 3 con un
81.0 % alto, 17 % medio y 2% bajo.

Tabla 3

Prueba de normalidad de las variables; marketing mix — posicionamiento

Pruebas de normalidad

Kolmogorov_Smirnov Shapiro_Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
VAR1 ,102 100 ,012 ,930 100 ,000
VAR2 ,105 100 ,009 ,915 100 ,000

a. Sig.

Se visualizé en la siguiente tabla 3, el valor que se logré es de 0.102 y la significancia
gue se pudo alcanzar fue 0.012. Por lo tanto, se rechazo la HO y se logré aprobar la
H1 respecto a la primera variable, ya que, no presentd distribucién normal y para la
segunda variable se visualiz6 el valor obtenido con un 0.105 donde la significancia
tuvo un valor de 0.009, quiere decir que esta rechazé la HO y acepta la H1, ya que,
no presento una distribucién normal. Asi mismo, la prueba que se determiné fue de
Kolmogorov — Smirnov, ya que es mayor a 50. Se determin6 por los resultados una
distribucién no paramétrica, utilizando la Correlacion de Rho de Spearman para la

prueba de hipétesis plasmada.

Estadistica inferencial

3.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipétesis general

HO No Existe la relacion directa entre el marketing mix y el posicionamiento en una
compaiiia en el sector turismo, Lima ,2024.

Ha Existe la relacién directa entre el marketing mix y el posicionamiento en una

compaiiia en el sector turismo, Lima ,2024.

17



Tabla 4

Correlacion de la variable 1 - variable 2

VAR1 VAR2
Rho_Spearman VAR1 Coef. de corr 1,000 ,918™
Sig. . ,000
N 100 100
VAR2 Coef. de corr. ,918™ 1,000
Sig. ,000
N 100 100

**_La correlacion sig.

En la presente tabla se vizualizé que se obtuvo un Rho de 0.918 (valor de p =
0,000), que se tomd en cuenta que el valor p es menor al 5 % donde se rechazo el
HO, se lleg6 a la conclusién que hubo una relacion significativa y directa en ambas
variables.

Prueba de la primera hipétesis especifica

HO No Existe la relacion directa entre el producto y el posicionamiento en una
comparfiia en el sector turismo, Lima ,2024.

Ha Existe la relacion directa entre el producto y el posicionamiento en una compafiia

en el sector turismo, Lima ,2024.

Tabla 5

Correlacion de la dimensiéon 1 — variable 2

DIM1V1 VAR2
Rho_Spearman DIM1V1 Coef. de corr. 1,000 ,868™
Sig. . ,000
N 100 100
VAR2 Coef. de corr. ,868™ 1,000
Sig. ,000
N 100 100

** La correlacion de sig.

En la presente tabla se vizualizo que se obtuvo un Rho de 0.868 (valor de p =
0,000), que se tomo en cuenta que el valor p es menor al 5 % donde se rechazé el
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HO, se lleg6 a la conclusion que si hubo una relacion significativa y directa entre la

dimension uno de la variable uno con la segunda variable.

Prueba de la segunda hipotesis especifica

HO No Existe la relacion directa entre el precio y el posicionamiento en una compairiia

en el sector turismo, Lima ,2024.

Ha Existe la relacién directa entre el precio y el posicionamiento en una compafiia en

el sector turismo, Lima ,2024.

Tabla 6

Correlacion de la dimensiéon 2 — variable 2

DIM2V1 VAR2
Rho_Spearman DIM2V1 Coef. de caorr. 1,000 ,831"
Sig. ,000
N 100 100
VAR2 Coef. de corr. ,831™ 1,000
Sig. ,000
N 100 100

** La correlacion es sig.

En la presente tabla se vizualizé que se obtuvo un Rho de 0.831 (valor de p =

0,000), que se tomo en cuenta que el valor p es menor al 5 % donde se rechazé el

HO, se llego a la conclusién que si hubo una relacién significativa y directa entre la

segunda dimensién de la variable uno con la variable dos.

Prueba de la tercera hipotesis especifica

HO No Existe la relacién directa entre la plaza y el posicionamiento en una compafia

en el sector turismo, Lima ,2024.

Ha Existe la relacion directa entre la plaza y el posicionamiento en una compafiia en

el sector turismo, Lima ,2024.
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Tabla 7

Correlacion de la dimension 3 — variable 2

DIM3V1 VAR2
Rho_Spearman DIM3V1 Coef. de corr. 1,000 ,899™
Sig. ,000
N 100 100
VAR2 Coef. de corr. ,899™ 1,000
Sig. ,000
N 100 100

** La correlacion es sig.

En la presente tabla se vizualizé que se obtuvo un Rho de 0.899 (valor de p =

0,000), que se tomd en cuenta que el valor p es menor al 5 % donde se rechazo el

HO, se llego a la conclusion que si hubo una relacion significativa y directa entre la

tercera dimension de la variable uno con la variable dos.

Prueba de la cuarta hipotesis especifica

HO No Existe la relacion directa entre la promocién y el posicionamiento en una

compaifiia en el sector turismo, Lima ,2024.

Ha Existe la relacion directa entre la promocién y el posicionamiento en una compafiia

en el sector turismo, Lima ,2024.

Tabla 8

Correlacion de la dimensiéon 4 — variable 2

DIM4V1 VAR2
Rho_Spearman DIM4V1 Coef. de corr. 1,000 ,852"
Sig. ,000
N 100 100
VAR2 Coef. de corr. ,852™ 1,000
Sig. ,000
N 100 100

** La correlacion es sig.
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En la presente tabla se vizualizé que se obtuvo un Rho de 0.852 (valor de p =
0,000), que se tom6 en cuenta que el valor p es menor al 5 % rechazando el HO, se
llegd a la conclusion que si hubo una relacion significativa y directa entre la dimensién

cuatro de la variable uno con relacion a la variable 2.
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IV. DISCUSION

Para la investigacion se menciona, se tuvo como objetivo general, determinar
la relacion del marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en el sector
turismo, para poder demostrar la relacion que se tiene con las dimensiones de cada
variable expuesta en la investigacion. En la exploracion se concreta el tipo de
justificacion, como la justificacion social, este genera importancia en el ambito
particular hacia los futuros clientes para la empresa, los beneficiados en este ambito
es la empresa, los trabajadores y los clientes, del modo que para la empresa genera
mas rentabilidad, al ver mas rentabilidad los trabajadores serdn beneficiados con
mejores sueldos, comisiones, bonos, etc. y los clientes por una mejor opcion de
servicio en agencias de viaje, por lo tanto, gener6 mas empleo en la sociedad e
incremento en el rubro de la venta de pasajes para poder viajar. La justificacion
practica sirve para resolver situaciones de la compafia del sector de turismo para
poder cambiar sus resultados y su realidad dentro del @mbito de estudio, asi mismo,
se busca la realizaciéon de la empresa con la contribucién de la recoleccién de datos
qgue fueron encontrados y buscados para la mejora de la organizacién en el rubro de
agencias de viajes. Como también, la justificacion tedrica, ayuda a fortalecer la teoria
y aporta conocimiento y mejor comprension de la realidad problemética, por lo tanto,
para la empresa esto genera mas empleo en la sociedad. De tal modo, se pudo
concretar los resultados descriptivos para las variables, para la variable uno, se puede
analizar los datos de nivel bajo con el 1 %, medio con el 8% y alto con el 91 %. Por
otro lado, se tiene a la variable dos con los rangos de nivel bajo con un 1% , medio
con un 8% y alto con 91%.

Para la hipotesis general se puede resaltar la correlacion alta que existe entre
las variables de estudio que se relacionan de forma muy significativa, que se muestra
con un resultado de 0,918, donde se tiene este dato en la indagacion, se puede
analizar la correlacidn existente positiva que es muy alta, asi mismo, se puede obtener
la aceptacion de la relacion directa entre la primera variable y la segunda variable en
una compafia en el sector turismo, con una significancia para la variable uno de 0,012
y para la variable 2 con un 0,009. Estos datos ayudan a poder comparar con la
investigacion de Carracedo (2022) tiene como resultado para sus variables marketing
digital y el posicionamiento, que las empresas de tamafio mediano y pequeias en el
sector de Barranquilla utilizando las tacticas de la variable 1 de esta indagacion, con

un Rho de 0,672 con una significancia de 0.01, donde infiere que fue positivo, ya que
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se pudo verificar que las organizaciones reconocen la importancia de aplicar la
variable uno y la variable 2 para llegar a su publico objetivo. Donde se resalta los
aspectos de importancia de la variable uno, donde citd6 a Kotler, et al. (2013),
menciona que la mezcla del marketing son los instrumentos con tacticas donde las
organizaciones combina para que pueda tener una respuesta que desea dentro del
mercado objetivo, esto refiere en todo lo que las organizaciones son capaces de hacer
para que pueda influenciar en la demanda de los servicios o productos, las
probabilidades se dividieron como las cuatro p. Donde va de la mano con el articulo
de Gutierrez, et al. (2019), donde tiene sus resultados con un Rho de 0.839 donde
existe la correlacién afirmativa entre la variable uno y la variable dos con una
significancia menor a 0.05, donde concluye que la aplicacién de la primera variable
su finalidad es que los servicios y productos sean potenciales para el consumidor, si
esta es bien aplicada la demanda y la oferta incrementara el consumo. Como también,
por el siguiente autor en su investigacion Montoya (2020), donde sus resultados
indicaron que la empresa a través del marketing internacional puede atravesar
fronteras y poder lograr el posicionamiento ya que su producto tiende a ser muy
requerido, concluyendo que para obtener ventajas competitivas y dar
posicionamiento, su estrategia de adaptacion es para lograr la excelencia, para asi
alcanzar la eficiencia y eficacia para el desarrollo sostenible. En cuanto a la segunda
variable el autor Schiffman (2005) que hace mencion que el posicionamiento es la
referencia al desarrollo de una imagen de manera distintiva para el bien o servicio
dentro de la mente del consumidor, esto quiso decir, que la imagen fue diferenciada
por la oferta de la competencia y esto hizo que el cliente sea fiel al producto o servicio
especifico, donde estos cubren las necesidades a diferencia de las marcas
competitivas. De tal modo, que los hallazgos del estudio de investigacion confirman la
hipotesis propuesta acerca a la asociacion entre las variables uno y dos.

En cuanto al primer objetivo especifico se plantea el determinar la relacion del
producto con el posicionamiento en una compaifia en el sector turismo, Lima.
Lanzando los resultados de la estadistica descriptiva, para la dimensién producto con
nivel bajo del 0%, nivel medio con un 10 %y para nivel alto con 90%, asi mismo, como
para lo generado de la prueba de Rho es de 0,868 con una significancia de 0,000, por
lo tanto, se concluye que existe la relacion directa entre el producto con la segunda
variable. Como también, se relaciona con los autores Delgado y Silva (2021), en su

proyecto, da como resultado con los métodos aplicados se puede confirmar que la
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primera variable si se relaciona de manera significativa con la segunda variable del
Hotel SUISUI, que se comprobd con una significancia 0.00<0.05, con un Rho=0.729,
donde concluye que entre las variables se relacionan de manera significativa, con
relacion directa.

Esto se relaciona con la investigacion de Ambriz (2022), tiene como resultado
gue dicha investigacion que las ideas proporcionada permitieron generar valor en el
contenido en su propuesta de marketing, donde permitieron actividades para mejorar,
gue se establece un plan de contenidos es uno de sus factores que fueron mas
significativos al tener en primera opcion al momento de ejecutar las tacticas del
marketing digital, cdmo se genera, por medio de una exploracion integral para que se
conozca en qué punto estan y hacia dénde quieren llegar. Satisfacer de manera mas
eficiente sus expectativas el autor Licla (2019), tiene como resultado en la
investigacion que, si existe la relacion afirmativa moderada entre las variables, con un
Rho = 0.510. dando por conclusion, que, si existe la correlacion positiva entre el
producto y la segunda variable, también confirmando que a mayores beneficios y la
calidad del servicio por parte del centro educativo se lograra posicionarse dentro de
la localidad. Se puede comprobar que es crucial llevar a cabo actividades previamente
establecidas que involucran la participacion de entidades del sector, promoviendo
activamente la forma en que pueden ofrecer servicios turisticos de alta calidad.

Respecto al segundo objetivo especifico es determinar la relacién del precio
con el posicionamiento en una compafiia en el sector turismo, Lima. Lanzando los
resultados de la estadistica descriptiva, para la segunda dimensién precio con nivel
bajo del 2%, nivel medio con un 19 % y para nivel alto con 79%, asi mismo, como
para lo generado de la prueba de Rho es de 0,831 con una significancia de 0,000, por
lo tanto, se concluye que existe la relacion directa entre el precio con la segunda
variable. Espiritu (2022) tiene como resultado con un Rho=0.710 que indica la
correlacion positiva fuerte entre las variables, con una significancia 0.000 que indica
la relacién entre ambas variables, asimismo, concluye que se pudo demostrar que
entre ambas variables existe la relacion. Respecto al estudio de Mendoza y Ruiz
(2020), en su investigacion los resultados dicen que ningun poblador tuvo un nivel bajo,
dando su Rho= 0,678 tiene una correlacion alta con un nivel de significancia P=0,000,
determinando que la primera variable es significativamente relacionada con la
segunda variable, donde concluye que la empresa hace uso del comercio electrénico

de forma adecuada, también el mejorar, ya que, la mejor estrategia con el marketing
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mix, el posicionamiento serd mayor para la empresa. Asi mismo, los resultados que
han sido obtenidos muestran la concordancia con los rangos asociados a la variable
dos, coincidiendo con el estudio previamente mencionado.

Continuando con el tercer objetivo especifico es determinar la relacion de la
plaza con el posicionamiento en una compaiiia en el sector turismo, Lima. Lanzando
los resultados de la estadistica descriptiva, para la tercera dimension que es la plaza
con nivel bajo del 1%, nivel medio con un 12 % y para nivel alto con 87%, asi mismo,
como para lo generado de la prueba de Rho es de 0,899 con una significancia de
0,000, por lo tanto, se concluye que existe la relacion directa entre la plaza con la
segunda variable. Ambriz (2022), tiene como resultado en dicha investigacién que las
ideas proporcionada permitieron generar valor en el contenido en su propuesta de
marketing, donde permitieron actividades para mejorar, que establecen un plan de
contenidos es uno de sus factores que fueron mas significativos al tener en primera
opcion al momento de ejecutar las tacticas del marketing digital, cbmo se genera, por
medio de una exploracion integral para que se conozca en qué punto estan y hacia
donde quieren llegar. De tal forma, menciona Palomino y Silva (2022), en su
indagacién tiene resultado un Rho=0.501 y con una significancia menor a 0.05
interpretando que existe correlacion positiva y moderada, como conclusién que la
primera variable y la segunda variable si existe relacion para la empresa. Se puede
verificar que este juega un papel importante en toda la ejecucién de la distribuciéon
previamente planificadas que involucran la participacion de las entidades del sector,
donde permitira la mejora continua en el ofrecer servicios de calidad.

Para finalizar con el Ultimo objetivo especifico es determinar la relacion de la
promocion con el posicionamiento en una compafiia en el sector turismo, Lima. Lanza
los resultados de la estadistica descriptiva, para la cuarta dimension la promocién con
nivel bajo del 0%, nivel medio con un 12 %y para nivel alto con 88%, asi mismo, como
para lo generado de la prueba de Rho es de 0,852 con una significancia de 0,000, por
lo tanto, se concluye que existe la relacion directa entre la promocion con la segunda
variable. Rizgoni y Achmad (2023) su resultado muestra el posicionamiento y el mapa
competitivo en los transportes en linea utilizando el marketing mix con un R- square=
0.99917 y un Stress Value = 0.02916 lo que acepta que la primera variable esta en
funcién a la segunda, donde concluye que el posicionamiento de las empresas en la
linea de servicios de transportes genera un posicionamiento competitivo en

Indonesia. En mencion a Espiritu (2022), en su
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proyecto tiene como resultado con un Rho=0.710 que indica la correlacién positiva
fuerte entre las variables, con una significancia 0.000 que indica la relacion entre
ambas variables donde concluye que se pudo demostrar que entre ambas variables
existe la relacion. Los resultados obtenidos fueron consistentes con los datos
observados, ya que tienen una concordancia con el estudio previamente citado.

Con respecto a la primera variable uno, se enfoca en una perspectiva que se
orienta a la realizacién de sus elementos de la primera variable, con la finalidad de
integrar estrategias para poder facilitar o ser mas efectivo el logro de las metas que
sean trazadas o0 que sean prioritarias para la compafiia del sector en turismo, para ir
de la mano con la variable dos, donde busca establecer sus metas primordiales y que
se puedan cumplir por parte de la compafiia con cada objetivo trazado para su
evaluacion constante si las estrategias son eficaces en casos mas concretos. Asi
mismo, existe una cantidad de organizaciones que no ponen en practica el marketing
y mucho menos el marketing mix, es por ello que las empresas a nivel mundial no han
podido posicionarse dentro del mercado, debido a que no hicieron uso de las
herramientas del marketing, ya que es una herramienta que ayuda a tener decisiones
mas estables dentro del mercado, para obtener beneficios por parte de los usuarios.
McCarthy (2018). Para asi, finalmente se logre concretar todos los objetivos trazados
por la compafiia, dando como resultados del analisis bivariado muestra que, para la
primera variable, el 91 % con nivel alto y con un 8 % con nivel medio, mientras que la
segunda variable, el 91 % con un nivel alto y con el 8 % con un nivel medio que se
obtuvieron de los encuestados en cuestion para el estudio. Estos hallazgos han
llevado que se pueda permitir concluir que, si existe la correlacion significativa entre
las variables de estudio, confirmando la hipotesis planteada en la indagacion, siendo
esta respaldada por las bases conceptuales que la sustentan.

De acuerdo con lo expuesto, se enfatiza y destaca la coincidencia con los
antecedentes mencionados y sus resultados obtenidos en su estudio, donde han sido
resaltados. Respecto a las teorias que se desarrollan, se ha deducido la efectividad
de la variable uno con relacion a la variable dos puedan contribuir para un
mejoramiento entre ellas, ya que tiene una correlacion positiva muy alta entre ambas

variables.
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V. CONCLUSIONES

1.

Como conclusién general respecto al objetivo general se pudo establecer el
Rho de 0,918, haciendo la correlacion de la variable uno con la variable dos
con una sig. de 0,000, donde no acepto la hipétesis nula. Segun se demostro,
la primera variable esta con una correlacion positiva muy alta con respecto a
la segunda variable en el sector de turismo en la ciudad de Lima, por lo tanto,
se hizo referencia a la segunda variable también experimenté un aumento.
Como segunda conclusién respecto al primer objetivo especifico se pudo
establecer el Rho de 0,868, entre el producto y la segunda variable con una
sig. de 0,000, donde no aceptd la hipétesis nula. Basado en lo que se observo,
la dimension el producto tuvo con una correlacion positiva alta respecto a la
segunda variable en el sector de turismo en la ciudad de Lima, asi mismo,
indic6 que el posicionamiento si influy6 en la primera dimension de la variable
uno dentro del mercado.

Como tercera conclusion respecto al segundo objetivo especifico se pudo
establecer el Rho de 0,831, entre el precio y la segunda variable con una sig.
de 0,000, donde no aceptd la hipétesis nula. De acuerdo con lo revelado, la
dimensién el precio estuvo con una correlacion positiva alta respecto a la
segunda variable en el sector de turismo en la ciudad de Lima, también, nos
hizo referencia que la segunda variable si influyé en la segunda dimensién de
la variable uno dentro del mercado.

Como cuarta conclusion respecto al tercer objetivo especifico pudo establecer
el Rho de 0,899, entre la plaza y la segunda variable con una sig. de 0,000,
donde no acepto la hipétesis nula. A partir de lo demostrado, la plaza estuvo
con una correlacion positiva alta referido a la segunda variable en el sector de
turismo en la ciudad de Lima, por lo tanto, la segunda variable si influy6 a la
tercera dimensién de la variable uno dentro del mercado.

Como quinta conclusion respecto al cuarto objetivo especifico se pudo
establecer el Rho de 0,852, entre la promocion y la segunda variable con una
sig. de 0,000, donde no aceptd la hipotesis nula. Conforme a lo revelado, la
promocién estuvo con una correlacion positiva alta con la segunda variable en
el sector de turismo en la ciudad de Lima, asi mismo, la variable dos si influy6

en la cuarta dimensioén de la variable uno dentro del mercado.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Aplicar el marketing mix dentro de la compafiia es beneficioso, ya que al seguir
las pautas o recomendaciones para cada uno de sus elementos se podran
desarrollar estrategias que seran capaces de ser efectivas dentro del mercado,
por lo cual, esto permitira que el bien o servicio se logre posicionar de una
manera mas competitiva y atractiva para los consumidores o clientes que sean
potenciales dentro del mercado, enfocandose de manera coherente para poder
aumentar las posibilidades de tener éxito en el posicionar logrando la captacion
de la atencion del mercado.

2. Un producto intangible dentro del mercado, como un servicio o una experiencia
tiene buscar la diferenciacion con un valor Unico donde busque solucionar los
problemas o necesidades del consumidor, identificando su mercado objetivo,
teniendo en cuenta las caracteristicas o0 necesidades y como prefieren
consumir el servicio, desarrollando un mensaje claro que den a conocer los
beneficios del servicio, diferenciada de las otras organizaciones utilizando las
estrategias mas efectivas.

3. Se recomienda establecer un precio donde se vea reflejado el valor percibido
por el mercado, a su vez siendo competitivo con los otros bienes o servicios
gue se ofrecen en el mercado, evaluando también los precios o descuentos
para la captacion de nuevos segmentos de mercados y aumentar la
accesibilidad con promociones temporales con descuentos para incentivar la
compra.

4. Dar a conocer los canales donde se distribuyen y que sean los mas adecuados,
que lleguen de forma eficaz hacia el mercado objetivo, por medio los
distribuidores, agentes o ventas online, teniendo la accesibilidad y facilitar el
acceso para mejorar las experiencias.

5. Referente a la promocion, la forma mas efectiva son las estrategias de
comunicacion donde se logre visualizar la publicidad, teniendo relaciones
publicas, tomando en cuenta el marketing digital y los eventos promocionales
para generar interés en el bien o servicio, tomando en cuenta el trato

personalizado con la implementacion de promociones y campafias.
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ANEXOS

ANEXO 01

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

TITULO: MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO EN UNA COMPANIA EN EL SECTOR TURISMO, LIMA, 2024.
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
La mezcla del marketing son
los instrumentos con tdcticas
donde las organizaciones Producto - Oferta
combinan para que pueda - Demanda
tener una respuesta que
desea dentro del mercado
objetivo, esto refiere en todo - Valor
lo que las organizaciones son Esta variable se econémico
capaces de hacer para que . . Precio - Utilidad de
pueda influenciar en la 'opera?uonallzo en 4 bienes
demanda de los servicios o dlmen5|o.nes:producto,
Marketing Mix | productos. Las precio, plazay Ordinal
probabilidades se dividen promocu?n. Para. asl
como las cuatro p. (Kotler et. poder mfedlrlo haciendo .,
al, 2013) uso del instrumento el Plaza - Inyersmn
cuestionario. - Clientes
Promocion - Segmentacion

- Ventas




VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
“El posicionamiento hace
referencia al desarrollo de
una imagen de manera - Tiempo
distintiva para el bien o Servicio Calidad
servicio dentro de la mente
del consumidor, esto quiere
decir, que la imagen sera
diferenciada por la oferta de Esta variable se
la competencia y esto hara operacionalizé en 3 Produccion
que el cliente sea fiel al dimensiones: Servicio, Oferta Precio
Posicionamiento producto o servicio oferta Y consumidor Ordinal

especifico, donde este | Paraasipoder medirlo
cubrira las haciendo uso del
necesidades a diferencia de instrumento el
las marcas competitivas” cuestionario.
(Schiffman, 2005, p.12). Gustos

Consumidor

Preferencias




Problemas
Problema General

éCudl es la relacion del marketing mix y el posicionamiento

en una compafia en el sector turismo, Lima ,20247?

Problemas Especificos

¢Cudl es la relacidon del producto y el posicionamiento en
una compafiia en el sector turismo, Lima ,20247?

¢Cudl es la relacion del precio y el posicionamiento en una
compafiia en el sector turismo, Lima ,20247?

¢Cudl es la relacién de la plaza y el posicionamiento en una
compafiia en el sector turismo, Lima ,20247?

éCuadl es la relacion de la promocion y el posicionamiento en
una compafiia en el sector turismo, Lima ,2024?

Matriz de Consistencia
El marketing mix y el posicionamiento en una compaiiia en el sector turismo, Lima ,2024.

Objetivos
Objetivo General

Determinar la relacién del marketing
mix y el posicionamiento en una
compafiia en el sector turismo, Lima
,2024.

Objetivos Especificos

Determinar la relacién del producto y
el posicionamiento en una compafiia
en el sector turismo, Lima ,2024.

Determinar la relacion del precio vy el
posicionamiento en la empresa Boun
Vacation SAC, Lima ,2024

Determinar la relacion de la plaza y el
posicionamiento en la empresa Boun
Vacation SAC, Lima, 2024.

¢Cuadl es la relacion de la promocién y
el posicionamiento en una compafiia
en el sector turismo, Lima ,2024?

Hipotesis
Hipotesis General

Existe la relacién directa entre el
marketing mix y el posicionamiento en
una compafiia en el sector turismo, Lima
,2024.

Hipotesis Especificos

Existe la relacion directa entre el
producto y el posicionamiento en una
compafiia en el sector turismo, Lima
,2024.

Existe la relacién directa entre el precio
y el posicionamiento en una compafiia
en el sector turismo, Lima ,2024.

Existe la relacién directa entre la plaza 'y
el posicionamiento en una compafiia en
el sector turismo, Lima ,2024.

Existe la relacién directa entre la
promocion y el posicionamiento en una
compafiia en el sector turismo, Lima
,2024.

Variables

Variable Independiente

Marketing Mix

Producto
Precio
Plaza
Promocion

Variable Dependiente

Posicionamiento

Servicio
Oferta
Consumidor



ANEXO 02

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
MBA. MAESTRIA EN

ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
MODELOS Y HERRAMIENTAS GERENCIALES

Titulo: Marketing Mix y el posicionamiento en una compafiia del sector turismo, Lima, 2024.

Es de mi agrado presentarme ante usted, la suscrita Lc. Maria Beatriz Vela Sanchez, con n°
de DNI 76067440, perteneciente a la Universidad César Vallejo. La finalidad de la
investigacion es poder obtener el master en administracion de negocios, aplicando el
cuestionario que es parte del proceso de esta investigacion, identificando y conociendo como
se aplicaria las variables dentro de la poblacion, teniendo en cuenta las ideas de parte de los
clientes de la compafiia Boun Vacation. La informacion que se recolectara sera confidencial
y serd aplicada dentro de esta investigacion.

Le agradezco de antemano la informacion brindada, teniendo en cuenta la mayor discrecion
gue se requiere con los resultados que se obtengan de dicho cuestionario.

Objetivo: Determinar la relacion del marketing mix y el posicionamiento en la compafiia Boun
Vacation SAC, Lima 2024.

Hipotesis: Existe la relaciéon directa entre el marketing mix y el posicionamiento en la
compafiia Boun Vacation SAC, Lima 2024.

CUESTIONARIO

Instrucciones:

Seleccione solo una respuesta que usted considere correspondiente a cada pregunta

sefalada, marcando con una “X” la opcion seleccionada.

Escala autovalorativa Alternativas Calificacion
Nunca(N) 1
Casi nunca (CN) 2
ESCALA DE LIKERT Neutral (N) 3
De acuerdo (DA) 4
Totalmente de acuerdo (TA) 5




ftems o preguntas

Dimension 1: Producto
Indicadores: Oferta y Demanda

[y

w

CN

DA

TA

1. Usted, ¢Estaria de acuerdo que la empresa Boun Vacation ofrezca
mejores paquetes turisticos para una mejor oferta?

2. ¢Los paquetes turisticos ofrecen una amplia variedad de destinos
para elegir?

3. Usted, ¢Considera que la demanda del mercado en el rubro de las
agencias de viaje es amplia?

4. Evaluando la demanda del mercado. La informacion
proporcionada sobre los paquetes de viajes turisticos es claray
completa.

5. Evaluando la demanda del mercado. Usted, ¢ Esta conforme con
los servicios que brinda Boun Vacation?

6. Evaluando la demanda del mercado, la promocién de los
paquetes turisticos influye en mi decisiéon de compra.

7. Evaluando la oferta del mercado. Usted, ¢ Utilizaria los servicios de
Boun Vacation para mayor seguridad al momento de la compra?

8. Evaluando la oferta del mercado. Usted, ¢ Utilizaria los servicios de

Boun vacation tomando en cuenta los precios?

Dimension 2 — Precio
Indicadores: Valor Economico y Utilidad de Bienes

Los precios de los paquetes turisticos son razonables en
comparacion con los beneficios ofrecidos.

10.

Las tarifas de paquetes turisticos que ofrecemos estan justificadas
por la utilidad y la experiencia que recibiria durante el viaje.

11.

Los precios de los paquetes turisticos ofrecidos por nuestra
empresa representan un buen valor econémico en comparacién
con los servicios incluidos.

Dimension 3 — Plaza
Indicadores: Inversion y Clientes

12.

Considerando la inversidn realizada por Boun Vacaition para un
buen servicio, ¢Su experiencia ha sido buena?

13.

De acuerdo a la inversidn realizada, estoy satisfecho con la forma
en que nuestra empresa gestiona sus paquetes turisticos, lo que
hace que sea conveniente para mi reservar y acceder a los
servicios.

14.

Cree que nuestros paquetes turisticos estan facilmente
disponibles para los clientes.

15.

Usted, ¢ Recomendaria a sus amigos, familiares, etc. para formar
parte de los clientes de Boun Vacation?

16.

La disponibilidad de puntos de venta fisicos o en linea de nuestra
empresa hace que sea conveniente acceder a nuestros paquetes
turisticos.

Dimension 4 — Promocion




Indicadores: Segmentacion y Ventas

17. La promocién de nuestros paquetes turisticos esta dirigida
especificamente a segmentos de clientes que se ajustan a sus
intereses y necesidades.

18. Cree que nuestra empresa promueve la promocién de sus
paquetes turisticos de acuerdo al segmento del mercado.

19. La promocidn activa de nuestros paquetes turisticos ha influido
positivamente en mi decisién de compra.

20. Usted, ¢ Esta de acuerdo con la atencion brindada de la mano con
la venta por parte de Boun Vacation?

21. ¢Se siente satisfecho con las ventas realizadas de sus paquetes
turisticos?

22. Usted, ¢ Estaria de acuerdo con la mejora continua en la atencién
al cliente con sus ventas realizadas?
PO ona ento
Dimension 1 — Servicio
Indicadores: Tiempo y calidad

23. Conforme al servicio brindado, ¢ Esta conforme con el tiempo en
el cual se realiza la venta?

24. Usted, (Esta de acuerdo con el horario de atencidn al cliente?

25. Los servicios incluidos en los paquetes turisticos cumplen con sus
expectativas de calidad.

26. Usted, ¢Esta de acuerdo con la calidad de servicio por parte de
Boun Vacation?

27. Usted, ¢ Esta de acuerdo en obtener los servicios de Boun
Vacation, por la calidad de servicio?

28. Usted, ¢Esta de acuerdo que Boun Vacation cumple con la calidad
de servicio segln sus expectativas?

Dimension 2 — Oferta
Indicadores: produccién y precio

29. Usted, ¢Esta de acuerdo a la oferta, la produccién realizada
cumple sus expectativas?

30. Segun su produccidn, en el rubro de las agencias de viaje. ¢ Esta de
acuerdo que tiene elementos adecuados para ser la primera
opcion en la mente del consumidor?

31. ¢Cree que los precios de nuestros paquetes de viajes turisticos
son competitivos en el mercado?

32. Conforme a los precios establecidos por Boun Vacation, éSeria su
primera opcion a escoger?

33. Usted, ¢Esta de acuerdo que los precios de los paquetes turisticos
estan al alcance del bolsillo?

34. (Esta de acuerdo que el precio también forma parte de una buena
atencidn de calidad?

35. ¢Esta de acuerdo que el precio va acorde con los beneficios que
Boun Vacation brinda?

Dimension 3 — Consumidor
Indicadores: gustos y preferencias

36. ¢Esta de acuerdo que Boun Vacation satisface los gustos de los
clientes?




37.

¢Esta de acuerdo en pagar un precio elevado por el hecho de
cumplir sus gustos?

38.

¢La disponibilidad de diferentes opciones de paquetes de viajes
turisticos me permite encontrar uno que se adapte a mis
necesidades y preferencias?

39.

¢Esta de acuerdo en generar una inversién para los medios de
comunicacion para poder tener facilidad de llegada de las
promociones y oferta?

40.

¢Esta de acuerdo, que Boun Vacation cubre todas las necesidades
y preferencias de su cliente?




ANEXO 03
FICHAS DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Validez por juicio de expertos

Ficha de validacion de contenido para un instrumento
INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitira recoger la informacioén en la
presente investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compaiiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacidn
El/la item/pregunta pertenece a la
suficienci dimensidn/subcategoria y basta para |1: de acuerdo
uticiencia obtener la medicion de esta 0: en desacuerdo
El item/pregunta se comprende
. facilmente, es decir, su sintactica y [1: de acuerdo
Claridad (L
semadntica son adecuadas 0: en desacuerdo
. El |tem/. pr.egunta tiene re’IaC|on l6gica 1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta
s 0: en desacuerdo
Midiendo
. !EI |tem/pregunta. es eserTuaI. ° 1. de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser incluido
: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacion del cuestionario/guia de entrevista de la variable
Marketing mix

Definicién de la variable:

La mezcla del marketing son los instrumentos con tacticas donde las organizaciones
combinan para que pueda tener una respuesta que desea dentro del mercado objetivo, esto
refiere en todo lo que las organizaciones son capaces de hacer para que pueda influenciar en
la demanda de los servicios o productos. Las probabilidades se dividen como las cuatro p.
(Kotler et. al, 2013).

Indicadores Item Clarida | Coherencia | Relevanci | Observacion
d a es
Recomendaci
ones
Oferta 1. Usted, ¢Estaria de acuerdo que la 1 1 1

empresa Boun Vacation ofrezca
mejores paquetes turisticos para una
mejor oferta?

2. ¢Los paquetes turisticos ofrecenuna | 1 1 1
amplia variedad de destinos para

elegir?

3. Evaluando la oferta del mercado. 1 1 1

Usted, ¢Utilizarfa los servicios de
Boun Vacation para mayor seguridad
al momento de la compra?

4. Evaluando la oferta del mercado. 1 1 1




Usted, ¢ Utilizaria los servicios de
Boun vacation tomando en cuenta los
precios?

Demanda

1.Usted, ¢Considera que la demanda
del mercado en el rubro de las agencias
de viaje es amplia?

2. Evaluando la demanda del mercado.
La informacién proporcionada sobre
los paquetes de viajes turisticos es
clara y completa.

3.Evaluando la demanda del mercado.
Usted, ¢Estd conforme con los
servicios que brinda Boun Vacation?

4.Evaluando la demanda del mercado,
la promocidn de los paquetes turisticos
influye en mi decision de compra.

Valor
econdémico

1. Los precios de los paquetes
turisticos son razonables en
comparacion con los beneficios
ofrecidos.

2. Los precios de los paquetes
turisticos  ofrecidos por nuestra
empresa representan un buen valor
econémico en comparacion con los
servicios incluidos.

Utilidad de
bienes

1. Las tarifas de paquetes turisticos
que ofrecemos estan justificadas por
la utilidad y la experiencia que
recibiria durante el viaje.

Inversion

1. Considerando la inversién realizada
por Boun Vacaition para un buen
servicio, ¢Su experiencia ha sido
buena?

2. De acuerdo a la inversion realizada,
Estoy satisfecho con la forma en que
nuestra empresa gestiona sus paquetes
turisticos, lo que hace que sea
conveniente para mi reservar y acceder
a los servicios.

3.La disponibilidad de puntos de venta
fisicos o en linea de nuestra empresa
hace que sea conveniente acceder a
nuestros paquetes turisticos.

Clientes

1. Cree que nuestros paquetes
turisticos estan facilmente disponibles
para los clientes

2. Usted, ;Recomendaria a sus amigos,
familiares, etc. para formar parte de los
clientes de Boun Vacation?

Segmentacion

1. La promocién de nuestros paquetes
turisticos esta dirigida especificamente
a segmentos de clientes que se ajustan
a sus intereses y necesidades.

2. Cree que nuestra empresa
promueve la promocién de sus
paquetes turisticos de acuerdo al
segmento del mercado.

Ventas

1. La promocion activa de nuestros
paquetes  turisticos ha influido




positivamente en mi decision de
compra

2. Usted, ¢Esta de acuerdo con la 1 1 1
atencién brindada de la mano con la
venta por parte de Boun Vacation?

3.;Se siente satisfecho con las ventas | 1 1 1
realizadas de sus paquetes turisticos?
4.Usted, ¢Estaria de acuerdo con la | 1 1 1

mejora continua en la atencion al
cliente con sus ventas realizadas?

Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la variable
Posicionamiento

Definicién de la variable:

Hace referencia al desarrollo de una imagen de manera distintiva para el bien o
servicio dentro de la mente del consumidor, esto quiere decir, que la imagen sera
diferenciada por la oferta de la competencia y esto hara que el cliente sea fiel al
producto o servicio especifico, donde este cubrird las necesidades a diferencia de las
marcas competitivas Tomando en consideracion estrategias y procesos que las
organizaciones pueden utilizar para lograr un servicio de calidad. (Schiffman, 2005).

Indicadores Item Clarida | Coherencia Relevanci | Observaciones
d a Recomendacion
es
Tiempo 1.Conforme al servicio brindado, ;Esta | 1 1 1

conforme con el tiempo en el cual se
realiza la venta?

2. Usted, (Estd de acuerdo con el | 1 1 1
horario de atencién al cliente?
Calidad 1. ¢Los servicios incluidos en los | 1 1 1

paquetes turisticos cumplen con sus
expectativas de calidad?.

2.Usted, ¢Esta de acuerdo con la 1 1 1
calidad de servicio por parte de Boun

Vacation?

3.Usted, ¢Esta de acuerdo en obtener 1 1 1

los servicios de Boun Vacation, por la
calidad de servicio?

4.Usted, ¢ Esté de acuerdo que Boun 1 1 1
Vacation cumple con la calidad de
servicio segun sus expectativas?
Produccion 1. Usted, ¢ Esta de acuerdo a la oferta, la | 1 1 1
produccion realizada cumple sus
expectativas?

2.Segln su produccién, en el rubro de | 1 1 1
las agencias de viaje. ¢Esta de acuerdo
que tiene elementos adecuados para ser
la primera opcion en la mente del
consumidor?

Precio 1.;Cree que los precios de nuestros | 1 1 1
paquetes de viajes turisticos son
competitivos en el mercado?

2. Conforme a los precios establecidos | 1 1 1
por Boun Vacation, ;Seria su primera
opcion a escoger?




3.Usted, ¢(Estd de acuerdo que los
precios de los paquetes turisticos estan
al alcance del bolsillo?

4.;Esta de acuerdo que el precio
también forma parte de una buena
atencion de calidad?

5.;Estd de acuerdo que el precio va
acorde con los beneficios que Boun
Vacation brinda?

Gustos

1. (Esta de acuerdo que Boun Vacation
satisface los gustos de los clientes?

2. ¢Esta de acuerdo en pagar un precio
elevado por el hecho de cumplir sus
gustos?

Preferencias

1..La disponibilidad de diferentes
opciones de paquetes de viajes
turisticos me permite encontrar uno que
se adapte a mis necesidades y
preferencias?

2.;Estd de acuerdo en generar una
inversion para los medios de
comunicacién para  poder  tener
facilidad de llegada de las promociones
y oferta?

3.¢Esté de acuerdo, que Boun Vacation
cubre todas las necesidades 'y
preferencias de su cliente?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

MARKETING MIX - POSICIONAMIENTO

Objetivo del instrumento

DETERMINAR LA RELACION DEL MARKETING MIX Y EL
POSICIONAMIENTO EN UNA COMPARNIA EN EL SECTOR

TURISMO, LIMA ,2024.

Nombresy apellidos del experto

JOSE DE LA ROSA ORDERIQUE TORRES
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Afos de experiencia en el area
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Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Cargo ECONOMISTA
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Firma
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento
INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitira recoger la informacion en la
presente investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compaiiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El/la item/pregunta pertenece a la
suficienci dimensién/subcategoria y basta para [1: de acuerdo
uticiencia obtener la medicién de esta 0: en desacuerdo
El item/pregunta se comprende
. facilmente, es decir, su sintactica y |1: de acuerdo
Claridad L.
semantica son adecuadas 0: en desacuerdo
. El |tem/' pr.egunta tiene re’IaC|on l6gica 1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta
. 0: en desacuerdo
Midiendo
El item/pregun ncial
. . ftem/pregu ta. e ese _cna . ° 1: de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).
Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la variable
Marketing mix

Definicion de la variable:

La mezcla del marketing son los instrumentos con tacticas donde las organizaciones combina
para que pueda tener una respuesta que desea dentro del mercado objetivo, esto refiere en
todo lo que las organizaciones son capaces de hacer para que pueda influenciar en la
demanda de los servicios o productos. Las probabilidades se dividen como las cuatro p.
(Kotler et. al, 2013).

Indicadores Item Clarida | Coherencia | Relevanci | Observacione
d a s
Recomendaci
ones
Oferta 1. Usted, ¢Estaria de acuerdo que la 1 1 1

empresa Boun Vacation ofrezca
mejores paquetes turisticos para una
mejor oferta?

2. ;Los paquetes turisticos ofrecen una | 1 1 1
amplia variedad de destinos para elegir?
3. Evaluando la oferta del mercado. 1 1 1

Usted, ¢ Utilizaria los servicios de
Boun Vacation para mayor seguridad
al momento de la compra?

4. Evaluando la oferta del mercado. 1 1 1
Usted, ¢ Utilizaria los servicios de
Boun vacation tomando en cuenta los
precios?

Demanda 1.Usted, ¢Considera que lademandadel | 1 1 1
mercado en el rubro de las agencias de
viaje es amplia?

2. Evaluando la demanda del mercado. | 1 1 1
La informacion proporcionada sobre los




paquetes de viajes turisticos es clara y
completa.

3.Evaluando la demanda del mercado.
Usted, ¢ Esta conforme con los servicios
que brinda Boun Vacation?

4.Evaluando la demanda del mercado,
la promocidn de los paquetes turisticos
influye en mi decisién de compra.

Valor
econémico

1. Los precios de los paquetes turisticos
son razonables en comparacién con los
beneficios ofrecidos.

2. Los precios de los paquetes turisticos
ofrecidos  por nuestra  empresa
representan un buen valor econémico en
comparacion con  los  servicios
incluidos.

Utilidad de
bienes

1. Las tarifas de paquetes turisticos que
ofrecemos estén justificadas por la
utilidad y la experiencia que recibiria
durante el viaje.

Inversion

1. Considerando la inversion realizada
por Boun Vacaition para un buen
servicio, ¢Su experiencia ha sido
buena?

2. De acuerdo a la inversion realizada,
Estoy satisfecho con la forma en que
nuestra empresa gestiona sus paquetes
turisticos, lo que hace que sea
conveniente para mi reservar y acceder
a los servicios.

3.La disponibilidad de puntos de venta
fisicos 0 en linea de nuestra empresa
hace que sea conveniente acceder a
nuestros paquetes turisticos.

Clientes

1. Cree que nuestros paquetes turisticos
estan facilmente disponibles para los
clientes

2. Usted, ¢;Recomendaria a sus amigos,
familiares, etc. para formar parte de los
clientes de Boun Vacation?

Segmentacion

1. La promocion de nuestros paquetes
turisticos esta dirigida especificamente a
segmentos de clientes que se ajustan a
sus intereses y necesidades.

2. Cree que nuestra empresa promueve
la promocién de sus paquetes turisticos
de acuerdo al segmento del mercado.

Ventas

1. La promocion activa de nuestros
paquetes  turisticos  ha influido
positivamente en mi decision de compra

2. Usted, (Estd de acuerdo con la
atencion brindada de la mano con la
venta por parte de Boun Vacation?

3.:.Se siente satisfecho con las ventas
realizadas de sus paquetes turisticos?

4 Usted, ;Estaria de acuerdo con la
mejora continua en la atencion al cliente
con sus ventas realizadas?




Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la variable
Posicionamiento

Definicion de la variable:

Hace referencia al desarrollo de una imagen de manera distintiva para el bien o
servicio dentro de la mente del consumidor, esto quiere decir, que la imagen sera
diferenciada por la oferta de la competencia y esto hara que el cliente sea fiel al
producto o servicio especifico, donde este cubrira las necesidades a diferencia de las
marcas competitivas Tomando en consideracion estrategias y procesos que las
organizaciones pueden utilizar para lograr un servicio de calidad. (Schiffman, 2005).

Indicadores Item Clarida | Coherencia | Relevanci | Observaciones
d a Recomendacion
es
Tiempo 1.Conforme al servicio brindado, | 1 1 1

¢Estd conforme con el tiempo en el
cual se realiza la venta?

2. Usted, ¢Esta de acuerdo con el 1 1 1
horario de atencién al cliente?
Calidad 1. ¢Los servicios incluidos en los | 1 1 1

paquetes turisticos cumplen con sus
expectativas de calidad?.

2.Usted, ¢Estd de acuerdo con la | 1 1 1
calidad de servicio por parte de Boun

Vacation?

3.Usted, ¢Esta de acuerdo en obtener 1 1 1

los servicios de Boun Vacation, por la
calidad de servicio?

4.Usted, ¢ Esta de acuerdo que Boun 1 1 1
Vacation cumple con la calidad de
servicio segun sus expectativas?
Produccion 1. Usted, ¢Esta de acuerdo a la oferta, | 1 1 1
la produccion realizada cumple sus
expectativas?

2.Segun su produccion, en el rubro de | 1 1 1
las agencias de viaje. ¢ Esta de acuerdo
que tiene elementos adecuados para
ser la primera opcion en la mente del
consumidor?

Precio 1.;Cree que los precios de nuestros | 1 1 1
paquetes de viajes turisticos son
competitivos en el mercado?

2. Conforme a los precios establecidos | 1 1 1
por Boun Vacation, ¢Seria su primera
opcion a escoger?

3.Usted, ¢(Estd de acuerdo que los | 1 1 1
precios de los paquetes turisticos estan
al alcance del bolsillo?

4.;Esta de acuerdo que el precio | 1 1 1
también forma parte de una buena
atencion de calidad?

5.¢Estad de acuerdo que el precio va | 1 1 1
acorde con los beneficios que Boun
Vacation brinda?

Gustos 1. ¢Estd de acuerdo que Boun | 1 1 1
Vacation satisface los gustos de los
clientes?
2. ¢ Esta de acuerdo en pagar un precio | 1 1 1

elevado por el hecho de cumplir sus




gustos?

Preferencias

1..La disponibilidad de diferentes
opciones de paquetes de Vviajes
turisticos me permite encontrar uno
que se adapte a mis necesidades y
preferencias?

2.;Estd de acuerdo en generar una
inversion para los medios de
comunicacién para poder tener
facilidad de llegada de las
promociones y oferta?

3.;Esta de acuerdo, que Boun
Vacation cubre todas las necesidades y
preferencias de su cliente?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

MARKETING MIX - POSICIONAMIENTO

Objetivo del instrumento

DETERMINAR LA RELACION DEL MARKETING MIX Y EL
POSICIONAMIENTO EN UNA COMPARNIA EN EL SECTOR

TURISMO, LIMA ,2024.

Nombresy apellidos del experto

JAN KEI SAMIR MOLINA GUILLEN

Documento de identidad
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Anos de experiencia en el area
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Fecha 29/05/2024
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento
INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitird recoger la informacién en la
presente investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compaifia en
el sector turismo, Lima, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el
instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacidn
El/la item/pregunta pertenece a la
suficienci dimension/subcategoria y basta para |1: de acuerdo
uticiencia obtener la medicidn de esta 0: en desacuerdo
El item/pregunta se comprende
. facilmente, es decir, su sintactica y |1: de acuerdo
Claridad .
semantica son adecuadas 0: en desacuerdo
. El |tem( prf:gunta tiene relIaC|on légica 1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que estd ,
. 0: en desacuerdo
midiendo
. !EI |tem/pregunta. es esen.C|aI. ° 1. de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).
Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la variable
Marketing mix

Definicién de la variable:

La mezcla del marketing son los instrumentos con tacticas donde las organizaciones combina
para que pueda tener una respuesta que desea dentro del mercado objetivo, esto refiere en
todo lo que las organizaciones son capaces de hacer para que pueda influenciar en la
demanda de los servicios o productos. Las probabilidades se dividen como las cuatro p.
(Kotler et. al, 2013).

Indicadores ltem Clarida | Coherencia | Relevanci | Observacione
d a s
Recomendaci
ones
Oferta 1. Usted, ¢Estaria de acuerdo que la 1 1 1

empresa Boun Vacation ofrezca
mejores paquetes turisticos para una
mejor oferta?

2. ¢Los paquetes turisticos ofrecenuna | 1 1 1
amplia variedad de destinos para

elegir?

3. Evaluando la oferta del mercado. 1 1 1

Usted, ¢ Utilizaria los servicios de
Boun Vacation para mayor seguridad
al momento de la compra?

4. Evaluando la oferta del mercado. 1 1 1
Usted, ¢ Utilizaria los servicios de
Boun vacation tomando en cuenta los
precios?

Demanda 1.Usted, ¢Considera que la demanda | 1 1 1
del mercado en el rubro de las agencias
de viaje es amplia?

2. Evaluando la demanda del mercado. | 1 1 1
La informacion proporcionada sobre




los paquetes de viajes turisticos es clara
y completa.

3.Evaluando la demanda del mercado.
Usted, ¢ Esta conforme con los servicios
que brinda Boun Vacation?

4.Evaluando la demanda del mercado,
la promocién de los paquetes turisticos
influye en mi decisién de compra.

Valor
econémico

1. Los precios de los paquetes
turisticos son razonables en
comparacion con los beneficios
ofrecidos.

2. Los precios de los paquetes turisticos
ofrecidos por nuestra  empresa
representan un buen valor econémico
en comparacion con los servicios
incluidos.

Utilidad de
bienes

1. Las tarifas de paquetes turisticos que
ofrecemos estan justificadas por la
utilidad y la experiencia que recibiria
durante el viaje.

Inversion

1. Considerando la inversion realizada
por Boun Vacaition para un buen
servicio, ¢Su experiencia ha sido
buena?

2. De acuerdo a la inversion realizada,
Estoy satisfecho con la forma en que
nuestra empresa gestiona sus paquetes
turisticos, lo que hace que sea
conveniente para mi reservar y acceder
a los servicios.

3.La disponibilidad de puntos de venta
fisicos o en linea de nuestra empresa
hace que sea conveniente acceder a
nuestros paquetes turisticos.

Clientes

1. Cree que nuestros paquetes turisticos
estan facilmente disponibles para los
clientes

2. Usted, ;Recomendaria a sus amigos,
familiares, etc. para formar parte de los
clientes de Boun Vacation?

Segmentacion

1. La promocién de nuestros paquetes
turisticos esta dirigida especificamente
a segmentos de clientes que se ajustan a
sus intereses y necesidades.

2. Cree que nuestra empresa promueve
la promocion de sus paquetes turisticos
de acuerdo al segmento del mercado.

Ventas

1. La promocidn activa de nuestros
paquetes  turisticos ha influido
positivamente en mi decision de compra

2. Usted, ¢Estd de acuerdo con la
atencion brindada de la mano con la
venta por parte de Boun Vacation?

3.¢Se siente satisfecho con las ventas
realizadas de sus paquetes turisticos?

4.Usted, ¢Estaria de acuerdo con la
mejora continua en la atencidn al cliente
con sus ventas realizadas?




Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la variable
Posicionamiento

Definicion de la variable:

Hace referencia al desarrollo de una imagen de manera distintiva para el bien o
servicio dentro de la mente del consumidor, esto quiere decir, que la imagen sera
diferenciada por la oferta de la competencia y esto har4 que el cliente sea fiel al
producto o servicio especifico, donde este cubrird las necesidades a diferencia de las
marcas competitivas Tomando en consideracion estrategias y procesos que las
organizaciones pueden utilizar para lograr un servicio de calidad. (Schiffman, 2005).

Indicadores Item Clarida | Coherencia | Relevanci | Observaciones
d a Recomendacio
nes
Tiempo 1.Conforme al servicio brindado, | 1 1 1

¢ Esta conforme con el tiempo en el
cual se realiza la venta?

2. Usted, ¢Estd de acuerdo con el | 1 1 1
horario de atencién al cliente?
Calidad 1. ¢Los servicios incluidos en los | 1 1 1

paquetes turisticos cumplen con sus
expectativas de calidad?.

2.Usted, ¢(Estd de acuerdo con la | 1 1 1
calidad de servicio por parte de Boun

Vacation?

3.Usted, ¢Esta de acuerdo en 1 1 1

obtener los servicios de Boun
Vacation, por la calidad de servicio?
4.Usted, ¢Esta de acuerdo que Boun | 1 1 1
Vacation cumple con la calidad de
servicio segun sus expectativas?

Produccion 1. Usted, ¢Esta de acuerdo a la oferta, | 1 1 1
la produccion realizada cumple sus
expectativas?
2.Seguln su produccion, enel rubrode | 1 1 1

las agencias de viaje. (Esta de
acuerdo que tiene elementos
adecuados para ser la primera opcién
en la mente del consumidor?

Precio 1.;Cree que los precios de nuestros | 1 1 1
paquetes de viajes turisticos son
competitivos en el mercado?

2. Conforme a los precios | 1 1 1
establecidos por Boun Vacation,
¢;Serfa su primera opcion a escoger?
3.Usted, ¢(Estad de acuerdo que los | 1 1 1
precios de los paquetes turisticos
estan al alcance del bolsillo?
4.;Esta de acuerdo que el precio | 1 1 1
también forma parte de una buena
atencion de calidad?

5.¢Esta de acuerdo que el precio va | 1 1 1
acorde con los beneficios que Boun
Vacation brinda?

Gustos 1. ¢(Estd de acuerdo que Boun |1 1 1
Vacation satisface los gustos de los
clientes?

2. ;Estd de acuerdo en pagar un | 1 1 1




precio elevado por el hecho de
cumplir sus gustos?

Preferencias | 1.;La disponibilidad de diferentes | 1 1 1
opciones de paquetes de viajes
turisticos me permite encontrar uno
que se adapte a mis necesidades y
preferencias?

2.;Esta de acuerdo en generar una | 1 1 1
inversion para los medios de
comunicacion para poder tener
facilidad de llegada de las
promociones y oferta?

3.¢Estd de acuerdo, que Boun 1 1 1
Vacation cubre todas las necesidades
y preferencias de su cliente?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento MARKETING MIX — POSICIONAMIENTO
Objetivo del instrumento DETERMINAR LA RELACION DEL MARKETING MIX Y EL
POSICIONAMIENTO EN UNA COMPARNIA EN EL SECTOR
TURISMO, LIMA ,2024.
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ANEXO 04
RESULTADOS DEL ANALISIS DE CONSISTENCIA

Confiabilidad de la primera variable: Marketing Mix

Resumen de procesamiento de

casos .
. - Estadisticas de
: : fiabilidad Marketing Mix
Casos Valido 17 100,0 e .
e ade N de
Excluido 0 0 Cronbach elementos
Total 17 100,0
972 20

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Confiabilidad de la segunda variable: Posicionamiento

Resumen de procesamiento de
P Estadisticas de

casos =2
fiabilidad
N % Posicionamiento
Casos Valido 17 100,0
s o : Alfa de N de
Excluido 0 0 Cronbach elementos
Total 17 100,0 979 20

a. La eliminacion por lista se hasa en
todas las variahles del
procedimiento.



ANEXO 05
CONSENTIMIENTO INFORMADO UCV

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compafia en el
sector turismo, Lima, 2024.

Investigador (a): Maria Beatriz Vela Sanchez

Propdsito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix_y el
posicionamiento en una compafia en el sector turismo, Lima, 2024.”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en una compaiiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del
programa de estudio MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA, de la
Universidad Ceésar Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

- La empresa no cuenta con el manejo de las herramientas del marketing, en
este caso quiere saber qué tan certero seria si aplicaria el marketing mix con
las cuatro p.

- Ya que es una empresa nueva en el mercado, no sabe como posicionarse
dentro del mercado en el sector de turismo para las empresas dedicadas a la
venta de pasajes, paguetes, etc.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
desarrollara a través de un formulario google. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un namero de identificaciéon y, por lo tanto,
seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea



continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra

indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud puablica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) Maria
Beatriz Vela Sanchez o email: mbvelav@ucvvirtual.edu.pe y asesor Ruiz Villavicencio,
Ricardo Edmundo email: RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Valerie Yomira, Espinoza Verde

Fechay hora:26 de Junio — 16:00 pm.

Nombre y apellidos: Valerie Yomira, Espinoza Verde

Firma(s):

Fechay hora: 26 de Junio — 16:15 pm.



mailto:mbvelav@ucvvirtual.edu.pe
mailto:RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en el
sector turismo, Lima, 2024.

Investigador (a): Maria Beatriz Vela Sanchez

Propésito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix_y el
posicionamiento en una compafiia en el sector turismo, Lima, 2024.”, cuyo objetivo es
Determinar la relacién entre el marketing mix y el posicionamiento en una compaiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del
programa de estudio MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA, de la
Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

- La empresa no cuenta con el manejo de las herramientas del marketing, en
este caso quiere saber qué tan certero seria si aplicaria el marketing mix con
las cuatro p.

- Ya que es una empresa nueva en el mercado, no sabe cémo posicionarse
dentro del mercado en el sector de turismo para las empresas dedicadas a la
venta de pasajes, paguetes, etc.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

3. Se realizar4 una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas

4. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
desarrollara a través de un formulario google. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar 0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra

indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) Maria
Beatriz Vela Sanchez o email: mbvelav@ucvvirtual.edu.pe y asesor Ruiz Villavicencio,
Ricardo Edmundo email: RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Carlos, Valderrama Arone

Fechay hora:26 de Junio — 16:30 pm.

Nombre y apellidos: Carlos, Valderrama Arone

Firma(s):

>

Fechay hora: 26 de Junio — 16:35 pm.



mailto:mbvelav@ucvvirtual.edu.pe
mailto:RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en el
sector turismo, Lima, 2024.

Investigador (a): Maria Beatriz Vela Sanchez

Propdsito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix_y el
posicionamiento en una compafia en el sector turismo, Lima, 2024.”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en una compaiiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del
programa de estudio MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA, de la
Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

- La empresa no cuenta con el manejo de las herramientas del marketing, en
este caso quiere saber qué tan certero seria si aplicaria el marketing mix con
las cuatro p.

- Ya que es una empresa nueva en el mercado, no sabe cOmo posicionarse
dentro del mercado en el sector de turismo para las empresas dedicadas a la
venta de pasajes, paguetes, etc.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

5. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas

6. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
desarrollara a través de un formulario google. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la



investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna
otra

indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud puablica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) Maria
Beatriz Vela Sanchez o email: mbvelav@ucvvirtual.edu.pe y asesor Ruiz Villavicencio,
Ricardo Edmundo email: RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Maria, Espinoza Verde

Fechay hora:26 de Junio — 18:00 pm.

Nombre y apellidos: Maria, Espinoza Verde

Firma(s):

Fechay hora: 26 de Junio — 18:15 pm.



mailto:mbvelav@ucvvirtual.edu.pe
mailto:RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en el
sector turismo, Lima, 2024.

Investigador (a): Maria Beatriz Vela Sanchez

Propdsito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix_y el
posicionamiento en una compafia en el sector turismo, Lima, 2024.”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del
programa de estudio MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA, de la
Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

- La empresa no cuenta con el manejo de las herramientas del marketing, en
este caso quiere saber qué tan certero seria si aplicaria el marketing mix con
las cuatro p.

- Ya que es una empresa nueva en el mercado, no sabe como posicionarse
dentro del mercado en el sector de turismo para las empresas dedicadas a la
venta de pasajes, paguetes, etc.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

7. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas

8. Esta encuesta 0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
desarrollara a través de un formulario google. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la



investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna
otra

indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) Maria
Beatriz Vela Sanchez o email: mbvelav@ucvvirtual.edu.pe y asesor Ruiz Villavicencio,
Ricardo Edmundo email: RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Gilberth Elias, Vela Tafur

Fechay hora:26 de Junio — 15:00 pm.

Nombre y apellidos: Gilberth Elias, Vela Tafur

Firma(s):

Fechay hora: 26 de Junio — 15:16 pm.



mailto:mbvelav@ucvvirtual.edu.pe
mailto:RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing mix y el posicionamiento en una compafiia en el
sector turismo, Lima, 2024.

Investigador (a): Maria Beatriz Vela Sanchez

Propdsito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix_y el
posicionamiento en una compafia en el sector turismo, Lima, 2024.”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en una compaiiia en
el sector turismo, Lima, 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del
programa de estudio MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA, de la
Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

- La empresa no cuenta con el manejo de las herramientas del marketing, en
este caso quiere saber qué tan certero seria si aplicaria el marketing mix con
las cuatro p.

- Ya que es una empresa nueva en el mercado, no sabe cémo posicionarse
dentro del mercado en el sector de turismo para las empresas dedicadas a la
venta de pasajes, paguetes, etc.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

9. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas

10. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
desarrollara a través de un formulario google. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la



investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna
otra

indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) Maria
Beatriz Vela Sanchez o email: mbvelav@ucvvirtual.edu.pe y asesor Ruiz Villavicencio,
Ricardo Edmundo email: RERUIZVI@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Sandra Yanina, Fuertes Moreno

Fechay hora:26 de Junio — 20:00 pm.

Nombre y apellidos: Sandra Yanina, Fuertes Moreno

Firma(s): 2l

Fechay hora: 26 de Junio — 20:15 pm.



mailto:mbvelav@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO 07
ANALISIS COMPLEMENTARIO
PRUEBA DE NORMALIDAD

Prueba de normalidad

Hipotesis nula  Valor Los datos presentan una distribucion normal.
p > 0.05

Hipotesis Valor Los datos no presentan una distribucion

alterna p <0.05 normal.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov_Smirnov Shapiro_Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
VAR1 ,102 100 ,012 ,930 100 ,000
VAR2 ,105 100 ,009 ,915 100 ,000

a. Sig.

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Recursos no monetarios del proyecto de investigacion

Recursos no monetarios

Recursos humanos

Costo unitario Cantidad de Costo total (U*Q)
. mensual en soles| meses destinado
Apellidos y nc_)mbres de los L) al desarrollo del
estudiantes
proyecto (Q)
Vela Sanchez, Maria Beatriz 450 5 2250
Total 2250
Servicios de terceros
Nombre del Unidad de Costo unitario (U)] Cantidad (Q) | Costo total (U*Q)
servicio a ser medida
adquirido




No cuento con unidad 0 0 0
algun servicio de
terceros, ya que
cuanto con el
asesor de la
universidad
Total 0
Equipos y bienes duraderos
Nombre del bien Unidad de Costo unitario (U)] Cantidad (Q) | Costo total (U*Q)
a ser adquirido medida
Celular unidad 2300 1 2300
Laptop unidad 3100 1 3100
Total 5400
Pasajes y viaticos
Descripcion Unidad de Costo unitario (U)] Cantidad (Q) | Costo total (U*Q)
medida
Transporte semanal 20 16 320
Total 320
Materiales e insumos
Nombre del Unidad de Costo unitario (U)] Cantidad (Q) | Costo total (U*Q)
material 0 insumo medida
Libro de unidad 100 1 100
metodologia
Libro de unidad 80 1 80
estadistica
Total 180




Recursos monetarios del proyecto de investigacion

Recursos monetarios
Recursos humanos
Costo unitario Cantidad de Costo total
Apellidos y nombres de los mensual en meses (U*Q)
estudiantes soles (U) destinado al
desarrollo del
proyecto (Q)
Vela Sanchez, Maria Beatriz 450 5 2250
Total 2250
Servicios de terceros
Nombre del Unidad de Costo Cantidad (Q) Costo total
servicio a ser medida unitario(U) (U*Q)
adquirido
No cuento con
algun servicio de
terceros, ya que Unidad i i i
cuanto con el
asesor de la
universidad
Total )
Equipos y bienes duraderos
Nombre del bien |Unidad de Costo unitario Cantidad (Q) Costo total
a ser adquirido |[medida V) (U*Q)
Celular unidad 2300 1 2300
Laptop unidad 3100 1 3100
Total 5400
Pasajes y viaticos
Descripcién Unidad de Costo unitario Cantidad (Q) Costo total
medida (V) (U*Q)
Transporte semanal 20 16 320
Transporte mensual 10 16 160
Total 480
Materiales e insumos
Nombre del Unidad de Costo unitario Cantidad (Q) Costo total
material o medida V) (U*Q)
insumo




Gastos mensual 500 1 500
Operativos
Total 500
Financiamiento de recursos del proyecto de investigacion
Recursos . Entl'dad
Costo total financiadora
No monetarios | Recursos humanos
Servicios de terceros
Equipos y bienes duraderos 8150 Autofinanciada por
el autor
Pasajes y viaticos
Materiales e insumos
Monetarios Recursos humanos
Servicios de terceros
Equipos y bienes duraderos 8630 Autofinanciada por

Pasajes y viaticos

Materiales e insumos

el autor




Cronograma de ejecucion del proyecto de investigacion

Actividad

Semana

8 |9

10

11

12

13

14

15

16

Adaptacion a
formato de
informe de
tesis

Recopilacién
de
informacion

Andlisis de
datos

Discusion de
resultados

Conclusiones
y -
recomendaci
ones

Sustentacion
del informe
de tesis




ANEXO 08
AUTORIZACIONES PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO DE
INVESTIGACION

Autorizacion de uso de informacion de empresa
Yo Katherine Paola Trigoso Vela, identificada con DNI 46674173, en mi calidad de

Gerente General de la empresa Boun Vacation, con R.U.C N°20601036836, ubicada
en la ciudad de Lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Srta._Maria_Beatriz_Vela Sanchez, ldentificado(s) con DNI N° 76067440, del
Programa académico de Maestria en Administracion de Negocios — MBA de la
escuela de Posgrado de la UCV, sede LIMA NORTE ciclo 2024 - Seccién Al para que
utilice la siguiente informacién de la empresa: Informacién general de la empresa, con
la finalidad de que pueda desarrollar la tesis para optar el Grado académico de
Magister.

Con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis para optar al Grado académico de
Maestra en Administraciéon de Negocios — MBA.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita
mantener el nombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con
una “X” la opcidn seleccionada.

(X) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

() Mencionar el nombre de la empresa.

Firma del Representante Legal
DNI: 46674173

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion /
en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante sera
sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la
responsabilidad ante posibles acciones legales que la empresa, otorgante de informacion,
pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 76067440
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