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RESUMEN

La investigacion realizada tuvo como objetivo general establecer la relacion entre la estrategia
de promocion y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.LR.L., San
Juan de Lurigancho - 2019. En el primer capitulo se sustentd el marco tedrico de la estrategia
de promocion y sus dimensiones publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta
personal, se basé en la teoria del autor Lerma. (2017). del mismo modo, para el
posicionamiento sus dimensiones fueron: diferenciacion, segmentacién e imagen de la
empresa y tuvo como base la teoria al autor Schnarch (2013). En el segundo capitulo se
especificod que el estudio se desarroll6 usando el método cientifico, la metodologia utilizada
es de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo de disefio
de investigacion no experimental de corte transversal; se utiliz6 una muestra de 60 clientes de
la empresa en estudio, a los cuales se aplicé mediante dos encuesta conformados por 30
preguntas cada uno, con escala de Likert, los mismos que fueron validados mediante juicio de
expertos de la universidad Cesar Vallejo, la informacion fue recolectada y procesada
mediante el programa estadistico SPSS version 22, obteniendo un nivel de confiabilidad de
Alfa de Cronbach = 0,881para la primera variable y 0.872 para la segunda, al mismo tiempo
en el tercer capitulo se realizd la prueba de hipoétesis, en el cual se mostrd los resultados
obtenidos consiguiendo evidenciar que existe relacion positiva fuerte entre la estrategia de
promocion y el posicionamiento de la empresa investigada segun el coeficiente de correlacion
Spearman (Rho =0,789) y el Sig. (bilateral) = 0.000. Finalmente, en el cuarto capitulo se
discutié las teorias investigadas con los resultados y asi se llegé a las conclusiones y

recomendaciones para la aplicacion de esta investigacion.

Palabras clave: Cliente, competitividad, objetivos, disefio de estrategia, fidelizacion.



ABSTRACT

The general objective of the research carried out was to establish the relationship between
the promotion strategy and the positioning of the company Carimar Viajes y Turismo
E.ILR.L., San Juan de Lurigancho - 2019. The first chapter supported the theoretical
framework of the promotion strategy and its dimensions of advertising, public relations,
sales promotion and personal sales, was based on the theory of the author Lerma. (2017). in
the same way, for positioning its dimensions were differentiation, segmentation and image
of the company and was based on the theory of author Schnarch (2013). In the second chapter
it was specified that the study was developed using the scientific method, the methodology
used is of an applied type, of correlational descriptive level, with a quantitative approach of
non-experimental research design of transversal cut; a sample of 60 clients of the company
in study was used, to which it was applied by means of two survey conformed by 30
questions each one, with Likert scale, the same ones that were validated by means of
judgment of experts of the university Cesar Vallejo, the information was collected and
processed by means of the statistical program SPSS version 22, obtaining a level of
reliability of Alfa de Cronbach = 0,881 for the first variable and 0.872 for the second one, at
the same time in the third chapter the hypothesis test was carried out, in which the results
obtained were shown, showing that there is a strong positive relationship between the
promotion strategy and the positioning of the investigated company according to the
Spearman correlation coefficient (Rho = 0.789) and Sig. (bilateral) = 0.000. Finally, in the
fourth chapter, the theories researched were discussed with the results and thus the

conclusions and recommendations for the application of this research were reached.

Keywords: Customer, competitiveness, objectives, strategy design, loyalty.



