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Resumen

El estudio realizado tuvo como objetivo general determinar si el marketing
mix de servicios se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022. Para su elaboracion se acogio las teorias de Wirtz,
J. y Lovelock, C. (2021) para la variable marketing mix de servicios y para nuestra
segunda variable, ventas, fue usada la teoria de Johnston, M. y Marshall, G. (2016).
El tipo de investigacion utilizada fue aplicada, con un enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional, con un disefio no experimental-transversal. En el estudio se uso un
muestreo no probabilistico por conveniencia con 40 agentes, representantes de las
agencias de viaje minoristas, clientes de la empresa American Trips mayorista de
turismo S.A.C. A quienes se le aplico como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario que conté con 39 preguntas basadas en la escala de Likert. La
fiabilidad del instrumento se ejecutd con el test de Alpha de Cronbach, obteniendo
un resultado de 0.892 y para el cuestionario de la variable marketing mix de
servicios y 0.903 para el cuestionario de la variable ventas. Se emple6 el Chi
cuadrado de Pearson para probar las hipotesis planteadas, donde se obtuvo un
grado de significancia de 0.009 y un valor de 6.906 para la prueba de hipoétesis
general; confirmando la relacion significativa que existe entre el marketing mix de
servicios y las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C.,
Lima 2022.

Palabras clave: Marketing mix de servicios, ventas, agencia de viajes.
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Abstract

The general objective of the research was to determine if the marketing mix
of services is related to the sales of the company America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022. For the elaboration, the theories of Wirtz, J. and
Lovelock, C. (2021) were used for the service marketing mix variable and for our
second variable, sales, were used the theories of Johnston, M. and Marshall, G.
(2016). The type of research used was applied, with a quantitative and correlational
level approach, with a non-experimental — cross sectional design. In the study, a
non-probabilistic convenience sampling was used with 40 agents, representatives
of retail travel agencies, clients of the American Trips Mayorista de Turismo S.A.C.
To whom the survey was applied as a technique and as an instrument the
guestionnaire that had 39 questions, based on the Likert scale. The reliability of the
instrument was carried out with the Cronbach's Alpha test, obtaining a result of
0.892 for the marketing mix of services variable questionnaire and 0.903 for the
sales variable questionnaire. Pearson's Chi square was used to test the proposed
hypotheses, where a degree of significance of 0.009 and a value of 6.906 was
obtained for the general hypothesis test; confirming the significant relationship that
exists between the marketing mix of services and the sales of the company America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Keywords: Marketing mix of services, sales, travel agency.
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I. INTRODUCCION

Diferentes coyunturas, los cambios constantes y el desarrollo a gran escala
de la tecnologia, han impactado en muchos sectores; y uno de los que ha sufrido
mayor transformacién en los ultimos afos es el turismo. Mohammad, M. (2018)
comenta que este sector ha evolucionado en los ultimos afios en uno de los
componentes mas significativos que defienden la economia de un pais a través del
desarrollo de productos y servicios turisticos que promueven tanto la inversion
como el mercado laboral. Es en este punto donde las agencias de viajes deben
generar estrategias de marketing que conviertan al servicio que ofrecen atractivo y

dnico para sus clientes.

Es importante considerar que el sector turistico esta enfocado en proveer
servicios. Por ello, Paredes et al. (2019) mencionan que no es posible ofrecer el
mismo servicio en cada compra, a pesar de tratarse del mismo proveedor o
consumidor, puesto que siempre existen factores que hacen diferente cada
transaccion. En tal sentido, se considera primordial crear estrategias que se
adecuen a la comercializacion de los servicios. Por ello, la mercadotecnia nos
ofrece la estrategia de mix de marketing, sin embargo, al tratarse de servicios se
usan factores adicionales como lo explican Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) que
afladen a la tradicional 4 ps, producto, precio, plaza y promocién; 3 puntos

adicionales: personas, entorno fisico y procesos.

A nivel internacional, segun Melo, L., Farias, K. y Diez, R. (2020) para la
revista de Investigacion Turistica, comentaron que las agencias de viaje frente a la
coyuntura actual deben individualmente establecer estrategias que las ayude a
atraer clientes creando su propia comunidad, posicionandose en un tipo de
mercado dentro de una amplia variedad. Por otro lado, Estaun, M. (2020) declar6
para la IEBS que si una organizacion tiene seguro su plan de 7 ps le permitira
redisefiar su servicio y mantenerlo siempre innovado, también atraera a nuevos

clientes y quizas recuperar a los que dejé atras.

En este contexto, The World Tourism Organization (2022) indic6 que el

sector turistico a nivel mundial crecié un 4% en el 2021 en contraste a las cifras del



2020 (415 millones contra 400 millones). Sin embargo, Pastor, R. y Rivera, J.
(2022) comentaron que las agencias de viaje pertenecen a un sector de cambio
continuo, donde la disposicion de la tecnologia podria jugar un papel negativo, pues
los consumidores tienen al alcance la informacion necesaria para concretar un
viaje, generando un descenso del uso de agentes turisticos. No cabe duda que la
creacion de nuevas tacticas resulta fundamental para la supervivencia de este
sector y su participaciéon en el mercado. Por ello, Spitale, T. (2022) sefial6 que para
que las empresas salgan a flote luego de escenarios de los Ultimos afios, es
relevante que se genere una alianza entre ventas y marketing, esta Ultima sera
fundamental en el proceso, pues lo que se busca en las organizaciones es usar de
manera correcta los recursos internos para poder generar valor en los servicios 0
bienes que se ofrecen a los clientes. Estas nuevas oportunidades traen como
consecuencia para la empresa aumento en la rentabilidad y permanencia en el

mercado tan cambiante.

A nivel nacional, Del Pozo, C. (2018) citando a la Camara Nacional de
Turismo — CANATUR, declara que 72% de los servicios que se proporcionan en el
marco turistico son informales, esto ocasiona que los consumidores adquieran un
servicio sin las garantias de seguridad y mucho menos de calidad, generando el
descenso de las ventas del sector formal. Adicionalmente, Acosta, R. y Canales, C.
(2020) declararon en una entrevista para RPP Noticias (2020) que un 40% de las
agencias de viaje clausuraron por motivo de las infecciones por Covid-19. De
acuerdo con el informe técnico de produccidén nacional, publicado por Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (2022) las agencias de viajes y los operadores
turisticos generaron ingresos menores al 15.79% respecto al afio 2020. En sintesis,
las empresas de turismo que lograron superar esta coyuntura, deben adoptar
nuevas formas de trabajo, utilizando recursos que ayuden a acercarse nuevamente
a su publico y generando un conjunto de estrategias trabajando de la mano con el

marketing, para analizar las nuevas tendencias y tener permanencia en el mercado.

En el contexto local, el mercado de agencia de viajes en Lima es bastante
competitivo. Segun el Directorio de Agencias de Viajes y Turismo (2022) en Lima
existen 358 agencias mayoristas de turismo formales. Frente a esta situacion

Comex Pera (2020) menciona que Mincetur establece el nuevo reglamento para



este sector, con el fin de que se generen oportunidades en beneficio de las
empresas turisticas para que tengan una permanencia en el mercado. El diario
Gestion (2022) acot6 que el marketing es fundamental en toda organizacion, este
conduce a mejores ventas si se ejecuta de forma efectiva. Por ello las empresas,
como las del sector turistico que se enfrentan una reactivacion econémica, deben
perfeccionar sus estrategias de mercadotecnia con el objetivo de incrementar

significativamente sus ventas.

Por lo antes argumentado se origina la investigacién en la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C.; que se encuentra en el mercado desde abril del
2019, sus clientes principales son las agencias de viaje minoristas. Ofrecen
diferentes servicios enfocados al turismo como tickets aéreos nacionales e
internacionales, alojamientos en hoteles desde 3 estrellas, traslados, tours, tarjeta
de asistencia, guias turisticos, entre otros. En el afio 2020, tuvieron que paralizar
sus actividades desde abril a octubre, obteniendo en ese afio ventas por el valor de
$37,549.49, que es 62.72% menos de lo que recaudaron el 2019, equivalentes a
$100,710.93. Para el afio 2021 sus cifras mejoraron, obteniendo una venta anual
de $128,308.22 equivalentes al 27.40% mas, respecto al 2019. Sin embargo, no
fueron las cifras esperadas para recuperar las pérdidas del afio 2020. Esto a causa
de las ventas directas que realizan los diferentes hoteles, aerolineas o lugares
turisticos, quienes se saltan los canales presentados por las agencias mayoristas,
para brindar servicios directamente al cliente final a pesar de que muchos de estos
no prestan un servicio completo, basados en la calidad y responsabilidad que

garanticen la seguridad de los usuarios.

Segun lo indicado por Montiel, W. (2021) hoy en dia los clientes son cada
vez mas exigentes, pues disponen de las ultimas herramientas tecnoldgicas, y
estan atentos a las nuevas tendencias. Sin embargo, America Trips debido a que
€S una empresa con poco tiempo en el mercado, no cuenta con un area de
marketing establecida que los guie en la creacion de constantes estrategias que los
impulsé y los conecté a un desarrollo continuo para estar al nivel de la reactivacion
econdémica que el estado esta lanzando con respecto al sector turistico y al continuo
crecimiento tecnolégico que presenta esta industria actualmente. Por esta razon es

fundamental que se desarrollen estrategias de mercadotecnia que los guien a



generar valor al servicio que ofrecen y asi puedan conseguir un incremento en su

demanda.

Segun Herndndez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) plantear el problema
supone perfeccionar, definir y organizar la idea de investigacion. El estudio
realizado nos lleva a proponer como problema general: ¢Como se relaciona el
marketing mix de servicios con las ventas de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022? Esto nos lleva a plantear los siguientes problemas
especificos: (1) ¢Cdmo se relaciona el producto con las ventas de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022? (2) ¢Como se relaciona
el precio con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C.,
Lima 202272 (3) ¢ Coémo se relaciona la plaza con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022? (4) ¢Como se relaciona la
promocién con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo
S.A.C., Lima 20227 (5) ¢Como se relacionan los procesos con las ventas de la
empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022? (6) ¢Coémo se
relaciona el entorno fisico con las ventas de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 20227 (7) ¢Como se relacionan las personas con las

ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022~

La justificacion, segun Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) es
indicar las razones por la cuales se llevara a cabo un determinado tema y cuales
son los resultados que se pretende conseguir del estudio. En primer lugar, segun
la justificacion tedrica se pretende basar el estudio en las premisas de marketing
mix de servicios y ventas, asi como, analizar los diferentes factores que influyen en
ellas y su relacién, para probar las hipétesis planteadas. También se basé la
investigacion en estudios previos en los contextos nacionales e internacionales a
través de diferentes autores que nos permitan obtener mayor conocimiento sobre
resultados preliminares. Se consideré como base tedrica la literatura de Wirtz, J. y
Lovelock, C. quienes definen las 7 ps, producto, precio, plaza promocion, personas,
entorno fisico y procesos; y a Johnston, M. y Marshall, G. con la fuerza de ventas y
el proceso de ventas, Todo ello contribuira como aporte a futuras investigaciones
donde guarden relacion con las variables o donde deseen profundizar sobre los

resultados obtenidos. Con respecto a la justificacion metodoldgica se identificéd la



problematica, se plantearon objetivos e hipétesis que seran analizados para
encontrar la relacion entre las variables por medio de la encuesta como técnica de
medicion y como instrumento el cuestionario, que es respaldado por la validacién
del juicio de expertos, examinados por medio de estadisticas y analizados por
medio del Chi cuadrado de Pearson. Con el fin de obtener resultados que
demuestren la validez y confiabilidad de los supuestos formulados. Y por ultimo
segun la justificacion practica, luego del método de andlisis e instrumentos
aplicados, los datos obtenidos del objetivo de la investigacion permitiran aplicar
herramientas de mercadotecnia que contribuiran a una mejor toma de decisiones
para incrementar las ventas de la empresa America Trips, asi como a otras
agencias de viaje que han sido afectadas por los ultimos acontecimientos o las que

estén atravesando por situaciones similares.

Con respecto al objetivo, Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018)
indican que los objetivos deben plantearse de forma precisa y detallada, asi como
ser cuantificables y reales. Para esta investigacion se presenta el objetivo general
es: Determinar si el Marketing mix de servicios se relaciona con las ventas de la
empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. Esto nos lleva a
los siguientes objetivos especificos: (1) Determinar si el producto se relaciona con
las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
(2) Determinar si el precio se relaciona con las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (3) Determinar si la plaza se relaciona
con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima
2022. (4) Determinar si la promocion se relaciona con las ventas de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (5) Determinar si los
procesos se relacionan con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022. (6) Determinar si el entorno fisico se relaciona con las
ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (7)
Determinar si las personas se relacionan con las ventas de la empresa America

Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Con respecto a la hipétesis, segun Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C.
(2018) son explicaciones probables que se espera obtener al realizar un

determinado estudio, es la manera en que intentamos comprobar un hecho o



fendbmeno. Se presenta la hipotesis general: EI marketing mix de servicios se
relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C.,
Lima 2022. Y las hipétesis especificas: (1) El producto se relaciona con las ventas
de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (2) El precio
se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo
S.A.C., Lima 2022. (3) La plaza se relaciona con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (4) La promocion se relaciona con
las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
(5) Los procesos se relacionan con las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (6) El entorno fisico se relaciona con las
ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. (7)
Las personas se relacionan con las ventas de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022.



. MARCO TEORICO

Segun Hernadndez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) mencionan que
elaborar el marco tedrico serd de apoyo para reajustar el planteamiento del
problema y también para ver hacia qué punto va nuestra investigacion. Por ello se
tomard en cuenta diferentes antecedentes en dos contextos: internacional y

nacional.

En el contexto internacional, vemos la investigacion de Haruna, M. (2015)
quien tiene el objetivo de evaluar la relacion entre el marketing mix de las 7P y la
satisfaccion del cliente bancario en el noreste de Nigeria, asi como determinar los
impulsores para la satisfaccion del cliente. Para ello utilizé6 un nivel descriptivo
correlacional que busca probar las hipétesis planteadas. Asi mismo aplicé el
analisis correlacional para sus variables utilizando como instrumento el cuestionario
para recolectar datos. La literatura en la que se basa el articulo para el marketing
mix es Kotler y Armstrong (2013) y para la satisfaccion del cliente a Fornell (1992).
La investigacién usa como poblacién a 5,590 personas pertenecientes al personal
académico y no académico de universidades y escuelas de Nigeria, porque hacen
uso en mayor cantidad de las bancas minoristas de la zona. Para la muestra se
baso es 373 personas. Como resultado de los efectos combinados de los elementos
de la mezcla de marketing sobre la satisfaccion del cliente indican que el producto,
los procesos y la evidencia fisica son estadisticamente significativos con un valor
de 0.000, mientras que el precio, la promocion, la plaza y personas no lo son. Por
ello los bancos deben dar variedad a los servicios que ofrecen, asi como mejorar
los precios para hacerlos mas competentes en el mercado, de igual manera el &rea
gerencial debe evaluar las promociones e incluir nuevos canales de publicidad con
el fin de atraer nuevos clientes e incrementar las ventas. El estudio hace hincapié
en modificar los procesos de las diferentes agencias, asi como mejorar el entorno
fisico para los clientes, haciéndolo mas seguro. El estudio aporta a la presente
investigacion conocimiento sobre el uso del marketing mix de servicio con sus 7 ps,
pues se vuelven una pieza fundamental para la gerencia, porque les permite tomar
mejores decisiones con respecto a diferentes areas, esto con el fin de ofrecer a sus

consumidores mejores e innovadores servicios



Mientras tanto, Othman, B. et al. (2019) en su articulo, tienen el proposito de
analizar los factores que influyen en la lealtad de los clientes de los agentes de
viajes Umrah en Malasia. Basados en autores como Pritchard, M. (1999), Nyarko,
I. (2016) y Verma, Y.y Singh, M. (2017), para su variable de lealtad con los clientes
y a Aghaei, M. (2014), Khan, E. y Shambour, M. (2017), Othman, B. (2018), entre
otros para su variable marketing mix. Usando una metodologia cuantitativa, donde
se busca examinar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente.
Utilizando un muestreo por conveniencia y como instrumento el cuestionario
basado en la escala de Likert aplicado a 384 clientes que utilizan los servicios de
viaje de la Umrah. Como resultado se obtuvo que las hipoétesis planteadas fueron
positivas pues se encontré6 un impacto significativo menor a 0.05 del mix de
marketing en la lealtad del cliente. Esto aporta a la investigacién conocimientos de
gue las agencias de viaje o comercios pertenecientes a las industrias de viaje a
nivel internacional necesitan de las estrategias, procedimientos o reglas en las que
se enfoca el marketing mix de servicios para atraer a los clientes a consumir los
servicios 0 productos que ofrecen y a mantener a los usuarios que ya tienen,
creando un crecimiento a largo plazo y manteniendo una ventaja competitiva frente
a otros negocios, para de esta manera incrementen sus ventas y manteniéndose

en el mercado.

Por otro lado, Do, Quan y Vu, T. (2020) mencionan en su investigacion que
el principal problema de la baja demanda del uso del servicio de carga y transporte
ferroviario se debe a incidentes provocados por choques, asi como infracciones por
fallas en el sistema ferroviario. Por ello se plante6 como objetivo principal del
estudio evaluar el efecto de cada factor de la mezcla del marketing sobre la
satisfaccion de los pasajeros y propietarios de carga para el servicio de transporte
ferroviario en Vietnam. Basandose en un enfoque cuantitativo y aplicando la
relacion entre ambas variables mediante un analisis de la varianza de los datos
obtenidos del cuestionario aplicado a 196 pasajeros y 145 propietarios de carga,
obtuvieron que la mezcla de las 7 ps del marketing de servicios tiene relacion
significativa con el nivel de satisfaccion general de los pasajeros y propietarios de
carga del servicio de transporte ferroviario. Esto nos da a entender que satisfacer

a los clientes existentes actuales e incitar a que nuevos usuarios utilicen otros



medios de transporte como el transporte ferroviario tiene relacion con la mezcla del
marketing mix. Se puede entonces decir que el aporte de la investigacion nos brinda
conocimiento que el sector ferroviario, quien ofrece un servicio a la comunidad,
debe identificar soluciones y generar tacticas de atencién y mejoramiento de
procesos y entorno fisico, usando las 7 ps del marketing de servicios, pues son
vitales para mejorar diferentes puntos probleméaticos dentro de la institucién, de tal

modo que se vean nuevas oportunidades para incrementar la demanda.

En el contexto nacional como primer antecedente tenemos a Molina, R. y
Rodriguez, J. (2019) en su investigacion el objetivo fue determinar la manera en
que el marketing mix ampliado influye en las ventas de una empresa de
telecomunicaciones. El tipo de investigacion fue aplicada con un enfoque
cuantitativo. El disefio fue correlacional pues se relacionaron ambas variables de
estudio. Se determind una poblacion de 834 clientes de los cuales se tomé una
muestra de 263 clientes de la empresa. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento aplicado fue el cuestionario los cuales se mediran mediante la escala
Likert. En la investigacion se reviso la literatura para definir a la variable marketing
mix ampliado entre ellos se revisé a los autores Martinez, A. (2015), Manzuoli, J. P.
(2015) y Fragoso, J. (2015) y para definir la variable ventas a los autores Fischer,
L. y Espejo, J. (2011) y Jaime, J. (2015). Los resultados obtenidos mediante la
prueba de chi cuadrado fueron de una significancia de 0.00<0.05, es decir que se
concluye que el marketing mix ampliado si influye en las ventas de la empresa a
estudiar. La contribucion de esta investigacion nos permite comprender la relacion
que existe entre ambas variables y que la correcta aplicacion de las estrategias del
marketing mix ampliado permitiran posicionar mejor a la empresa dentro del

mercado; generando mayores ventas esperadas por la empresa.

Vejarano, V. (2019) en su investigacion tiene como propdésito analizar la
relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la atencion de los
clientes del club campestre cortijo. EI enfoque desarrollado en su estudio fue
cuantitativo, con un tipo de investigacion aplicada de disefio no experimental, tipo
descriptivo-correlacional. Se determiné una poblacion de 1100 clientes de la
empresa, del cual se utilizé a través de un muestreo aleatorio simple la muestra

representativa de un total de 285 clientes que se eligieron de manera aleatoria. La



técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento aplicado fue el cuestionario los
cuales se mediran mediante la escala Likert. Se reviso la literatura de Zeithaml,
Bitner y Gremler (2009) y Lovelock y Wirtz (2015) en el caso de la variable de mix
de marketing de servicios y a Sigmound Freud, Ruiz y Grande (2013) para la
variable de percepcion del cliente. Los resultados obtenidos mencionan que existe
una relacion significativa entre las variables mix de marketing de servicios y la
percepcion del cliente con un coeficiente de correlacion de 0.745. También se
observo algunas estrategias como la promocion, la infraestructura y los procesos;
las cuales se tomaron con mas atencién debido a que son los factores mas
influyentes y la cuales tuvieron resultados poco favorables, es por ello que su
correcto desarrollo influirh en mejorar la percepcion de los clientes al momento de
hacer uso de los servicios de la empresa. La contribucion de esta investigacion
permite considerar que existe una relacioén entre las variables en mencion, a su vez
obtener mayores antecedentes donde distintos autores analizaron nuestras

variables de estudio.

Lazo, A. (2020) en su investigacion tuvo como objetivo el determinar la
relacion entre Marketing mix basado en las 7 Ps y la fidelizacion del cliente de una
institucion educativa. La investigacion desarrollada fue de tipo aplicada con un
enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no experimental-transversal.
Conto con una poblacion conformada por 103 clientes de los cuales se considero a
50 participantes como muestra no probabilistica por conveniencia. Se utilizé como
técnica la encuesta y el instrumento al cuestionario. La investigacion tuvo como
literatura para definir a la variable marketing mix a Jyoti y Sharma (2012) citado por
Taofik, B., Halim, F. y Alshuaibi, A. (2017); y para la variable fidelizacion a Ganesh,
J., Arnold, M. J. y Reynolds, K. E. (2000) citado por Aritonang L. (2014) y Nguyen,
T. D., Barrett, N. J. y Miller, K. E. (2011) citado por Khanbolooki, S. (2017). Los
resultados obtenidos mencionan que las variables del marketing mix basado en las
7 psy la fidelizacion del cliente presentan una correlacion positiva considerable con
un valor Sig. de 0.000<0.05. La contribucion de esta investigacion nos permite
comprender la importancia de aplicar las estrategias del marketing mix de las 7ps
correctamente, logrando asi fidelizar a sus clientes y asi mantener una relacion a

largo plazo.
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Para la siguiente investigacion se veran diferentes teorias segun cada
variable. Para hablar de marketing mix de servicio, debemos iniciar por definir el
marketing, con Kotler, P. y Keller, K. (2015) mencionan que es un conjunto de
procesos que tienen por finalidad la busqueda de la satisfaccion de las necesidades

humanas y sociales de manera provechosa.

Ojeda, C. y Marmol, P. (2016) en su libro Marketing turistico mencionan que
el marketing se ha transformado en un instrumento fundamental de las empresas,
de manera que les permite brindar adecuados servicios y productos a sus clientes.
Asi mismo comentan que las empresas turisticas, como las agencias de viaje,
utilizan el marketing para ofrecer servicios generando valor, calidad y satisfaccion
entre los clientes y demas agentes que conforman el sector turismo; por ello hacen
uso de un mix de marketing o como lo indican en su libro, marketing operativo, que
los guia en generar estrategias de disefio para incrementar su demanda y asi sus

ventas en un mercado altamente competitivo y cambiante.

Por lo expuesto anteriormente, tenemos como primeros autores principales
de la investigacion a Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021), en su libro Services Marketing,
definen a los servicios como acciones empresariales realizadas por una parte a
otra. Con regularidad, se orientan en el tiempo para propiciar resultados deseados
para los destinatarios, objetos u otros activos. Podemos decir entonces que un
servicio es un conjunto de acciones intangibles orientadas a cubrir diferentes
exigencias de clientes. Tanto personas como organizaciones, hacemos uso de
servicios, por ello es fundamental estudiar el marketing desde una perspectiva
diferente al de manufactura y centrarse en la comercializacién de servicios debido

que este es el generador de la mayoria de los empleos.

El Marketing Mix originalmente se consideraba importante solo para la
industria manufacturera, pero las 4 ps no se adecuaban necesariamente a las
empresas de servicios. Kotler, P. y Keller, K. (2015) mencionan que dada la
amplitud, sofisticacion y profundidad del marketing mix hoy en dia no solo existen
4ps, si se perfeccionan nos conducen a un grupo mas representativo que
comprende las realidades modernas del marketing aplicado especificamente a los

servicios. De esta forma, Paredes et al. (2019) indican que el mix de marketing de
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servicios es el conjunto de habilidades de mercadotecnia que tiene por objetivo
ofrecer un bien intangible, que son el objeto principal para brindar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores.

Por otro lado, Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) lo definen como un grupo de 7
estrategias para hacer frente a los problemas derivados de la comercializacion de
servicios, que se utilizan para satisfacer las necesidades de los clientes de manera
rentable en mercados competitivos. Por lo cual podemos decir que la intangibilidad
puede ser fundamental para la creacién de nuevas estrategias. Por ello se agregd
3 factores a los elementos tradicionales, obteniendo asi el mix de marketing de
servicios, que en sintesis es un conjunto de técnicas actualizadas, que cumplen
con la finalidad de guiar en la toma de decisiones sobre el servicio a ofrecer,

convirtiéndolo en valor para llegar a los consumidores objetivos.

Para esta primera variable segun se formuld las siguientes dimensiones
basadas en las 7 ps. La primera dimension es Producto, Wirtz, J. y Lovelock, C.
(2021) definen al producto como el centro de una organizacion. Que debe ser
disefiado para cumplir con las diferentes necesidades y deseos de los
consumidores. Por ello se formulé como primer indicador el disefio. Podemos
acotar que en el caso de los servicios se le afiade el intercambio no solo de
posesiones sino de informacién, conocimiento y atencién, y los encargados de
mercadotecnia tienen que desarrollar servicios generando valor para poder
complacer las necesidades de los clientes y alcanzar rentabilidad adecuada para la

empresa.

Como segundo indicador tenemos a la marca que ejerce un papel importante
en los servicios, porque permite a los clientes obtener un mejor alcance y
comprensiéon de lo que ofrecen los productos intangibles, asi como aminorar la
imagen monetaria, riesgo social o de seguridad en la obtencién de servicios, que
son dificiles de evaluar antes de la compra. EIl tercer indicador tenemos la
construccion de valor donde se enfatiza en crear servicios con fuerte
posicionamiento que potencie la marca. Y como cuarto indicador se expone la
creacion de experiencias, los servicios tienen el objetivo de crear experiencias

especificas para los usuarios.
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La segunda dimension es el precio, Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) exponen
que es el costo por el servicio ofrecido. Su estrategia definird el porcentaje de
ingresos y el posicionamiento frente a la competencia. Para esta dimension como
primer indicador se menciona la estrategia de fijacién de precios, punto fundamental
para el éxito de las organizaciones de servicios. Los objetivos clave para establecer
precios pueden ser adquirir ingresos y cubrir costos, generar demanda y establecer
un publico objetivo, y fortalecer el posicionamiento de la empresa. Como segundo
indicador esta la competencia la cual puede ser feroz en mercados con servicios
semejantes. Aqui, las empresas deben observar el accionar de los negocios de la
industria a la que pertenecen para conocer las estrategias referentes al precio que

aplican y mejorarlas para adaptarlas en la organizacion.

Para la tercera dimension, la plaza; Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) lo exponen
como estrategias que usa la organizacion para poner a disposicion de sus
consumidores el servicio que ofrecen, estas pueden ser por diferentes canales,
tanto fisicos como virtuales. Por ello el primer indicador es la distribucién, cuando
hablamos de servicios, la distribucibn en muchos casos no se puede dar
fisicamente, por ello se propone canales donde se pueda entregar tanto la
informacion que se propone vender, asi como negociaciones y promociones. El
segundo indicador es la segmentacién, donde se requieren crear estrategias
dependiendo del tipo de clientes que se atiendan. Y como tercer indicador es el
tiempo, se pensaba que las organizaciones que ofrecen servicios deben estar en
cualguier momento para sus clientes, pero esta clase de presencia en muchas
ocasiones trae problemas sindicales. Actualmente muchas empresas crean
estrategias para poder estar presentes todo el tiempo con sus clientes, y esto se
logra mediante el uso de tecnologia. También se refiere al tiempo en que es
brindado el servicio, lo cual es crucial, pues es una estrategia que puede ayudar a

diferenciarse de la competencia.

Para la cuarta dimension, promocion, Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) Indican
gue es toda estrategia de comunicacion a través de diferentes medios dirigidos a
un publico especificado por la organizacion a quienes esta destinado un servicio.
Es decir, se trata de implementar una estrategia que, al tratarse de servicios, implica

el esfuerzo de brindar informacién, asesoramiento y persuasion. Los analistas de
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marketing en este punto no solo deben generar estrategias de publicidad si no de
educacién, para mostrar de manera correcta y al cliente el servicio que se desea

ofrecer.

Como primer indicador esta la estrategia de promocion donde se especifican
objetivos respecto al nivel de campafas a lanzar y medios a utilizar. EI segundo
indicador es el fijar publico objetivo, en este punto se debe establecer a quién
queremos hacer llegar la publicidad. Indicador tres es el canal de publicidad
comentando que se debe utilizar diferentes canales para llegar al publico deseado,
puede ser de forma tradicional como marketing directo o realizando prestaciones

de servicio como puntos de ventas entre otros.

En la quinta dimensién, procesos, Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) mencionan
gue es el paso donde se crea un sistema compuesto de pasos para que el servicio
ofrecido llegue al consumidor. Estos precisan la manera y el orden en la que
funcionan los planes operativos de servicio y fijan cdmo se vinculan entre si para
brindar la propuesta de valor prometida a los clientes. El primer indicador es el
disefio del servicio de atencién al cliente, al tratarse de un bien intangible, se debe
evaluar la secuencia de experiencia que se le ofrece al cliente, punto clave porque
al no ofrecer un bien fisico, por medio este se puede medir la satisfaccion del
cliente. ElI segundo indicador es la implementacion, etapa donde se pone a
disposicion del cliente el servicio que se ofrece. El tercer indicador es la verificacion
de fallas, donde se evallan inconvenientes con el servicio que se ofrecié y se

propone un redisefio como la minimizacion de tiempos.

La sexta dimension, Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) mencionan que el entorno
fisico necesita ser disefiado para crear la experiencia de servicio deseada y facilitar
los procesos de entrega de servicios. El entorno de servicios fisico debe
gestionarse con cuidado, dado que tiene un profundo impacto en las impresiones
de los clientes, guian su comportamiento a lo largo del proceso de servicio, y
proporcionan sefales tangibles de la calidad del servicio y el posicionamiento de
una empresa. Para esta dimensiéon como primer indicador tenemos la interaccion
social, se refiere a la percepcion fisica que tienen los clientes con la organizacion.

Y el segundo indicador es brindar experiencias, toda empresa de servicios busca
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enfatizar en este punto, para diferenciarse de la competencia de manera

innovadora.

Y por dltimo para la séptima dimension, personas, Wirtz, J. y Lovelock, C.
(2021) comentan que es un elemento crucial de muchos servicios, pues se requiere
de la interaccion directa entre los clientes y los empleados de servicio. La
naturaleza de estas interacciones influyen fuertemente en cémo los clientes
perciben la calidad del servicio. Como primer indicador la capacitacion, donde todos
los empleados llevan a cabo una preparacion meticulosamente extensa sobre la
cultura organizacional, imprescindible pues es el personal quien hara conocer de
primera mano la empresa y el servicio al cliente final. Y el segundo indicador es la
motivacion que se encarga de energizar a los empleados brindando un conjunto
completo de recompensas, que pueden incluir pago béasico, bonos de rendimiento,

retroalimentacion, reconocimiento y cumplimiento de metas.

Para la segunda variable, ventas, Johnston, M. y Marshall, G. (2016) autores
principales de la investigacion, mencionan en su libro Sales Force management,
que la venta es un proceso de colaboracion de varios elementos de la organizacion
y el cliente, donde se pretende ofrecer un producto o servicio a cambio de un valor
determinado por la empresa. Artal, M. (2016) en su libro Dinamizacion de las
ventas: el proceso comercial, define las ventas como una serie de sucesos
planteados de manera estratégica que tienen como objetivo la entrega de bienes
fisicos, servicios e ideas entre proveedores y clientes. Asencio, L., Neira, G. y
Gonzalez, E. (2018) comenta que las ventas se refieren al sistema de
comercializacion, el cual se ocupa de examinar las oportunidades de mercado, con
el fin de definir un plan para alcanzar los objetivos comerciales. Es decir que las
ventas equivalen a un conjunto de actividades dirigidas a la apertura y cierre del

canal de valor de un negocio, siendo su cimiento para generar ingresos.

Por otro lado, Acosta, M. et al. (2018) en su libro, La Administracién de
ventas, define las ventas como el mecanismo que orienta y/o alienta a un posible
cliente para que adquiera un articulo o un servicio. De igual manera, Agarwal, S.,
Kumar, S. y Adichwal, NK. (2022) afiaden que toda compafiia debe crear servicios

hechos a la medida de sus clientes con el fin de hacerlo atractivo y con ello

15



incrementar sus ventas. Teniendo en cuenta esta definicibn podemos decir que las
ventas se desarrollan segun a un grupo diferente y correlativo de operaciones que
tienen como objetivo brindar a un consumidor un bien ya sea tangible o intangible,
gue cumpla con las necesidades o deseos individuales, con el fin de que la empresa

tenga rentabilidad y posicionamiento en el mercado global.

Para esta segunda variable, se desarrollaron dos dimensiones. La primera
dimension es la fuerza de ventas, segun Johnston, M. y Marshall, G. (2016)
menciona que la fuerza de ventas es la responsable de organizar al personal de
ventas con las areas internas de la organizacion, para que en un trabajo en conjunto
determinen en primera instancia las necesidades de los clientes y puedan ofrecer
los servicios adecuados, esto con el objetivo de generar mayores ingresos y otorgar
valor a los consumidores. Podemos decir entonces que hacer uso de la fuerza de
ventas resulta primordial en las organizaciones, porque de esta manera pueden
tener seguimiento de diferentes acciones y planificar e implementar estrategias

para poder incrementar las ventas.

Como primer indicador esta el cuerpo de ventas, se refiere a la estructura de
ventas que una organizacion posee y a las actividades que se ejercen dentro de
estas. Como punto fundamental se encuentran los vendedores, quienes tienen una
participacion fundamental pues son los que tendran en la mayoria de ocasiones, el
primer contacto con los clientes. Por ello es crucial su correcto reclutamiento y

capacitacion constante.

El segundo indicador son las alianzas, las organizaciones en ocasiones
trabajan con proveedores encargados de brindar servicios fundamentales que
luego seran ofrecidos a los clientes. Generar alianzas estratégicas trae beneficios
econémicos y comerciales y tienen como objetivo afianzar su posicionamiento
frente a la competencia. Y el tercer indicador es el mercado, conformado por
personas, se refiere a aquel grupo con caracteristicas semejantes donde se

comercializa el servicio.

Como segunda dimension el proceso de ventas, segun los autores Johnston,
M. y Marshall, G. (2016) es el conjunto de etapas por las cuales pasara un cliente

desde su busqueda hasta la culminacién de la compra de un bien o servicio
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brindado por un vendedor. Este proceso lograra convertir en muchos casos a un
cliente potencial en un cliente fijo para la empresa. Como primer indicador esta la
exploracion, Johnston, M. y Marshall, G. (2016) menciona que la exploracion es el
primer paso esencial para conseguir nuevos clientes, de ello dependera el éxito de
las ventas a futuro. La busqueda del mercado objetivo definira el segmento al cual
el vendedor enfocara luego todos sus esfuerzos para realizar las ventas y para ello
necesitara usar diferentes medios para estudiar el mercado que nos lleve a los

clientes deseados.

Como segundo indicador tenemos el empezar la relacién, Johnston, M. y
Marshall, G. (2016) indica que para crear un primer acercamiento con los posibles
clientes es necesario reconocer dentro de la organizacion quienes tengan la
méaxima autoridad o quien tenga el poder de tomar decisiones sobre la compra del
servicio; y generar la atencion necesaria para obtener la informacion. En este punto
se determinard las estrategias que permitan tener el primer acercamiento con los
posibles clientes. El tercer indicador es la calificacion del cliente, Johnston, M. y
Marshall, G. (2016) menciona que, para realizar una correcta calificacion de los
clientes potenciales, esta debera realizarse de manera clara y objetiva antes de
realizar un contacto mas cercano con los clientes para determinar si este es

potencial para la organizacion a futuro.

El cuarto indicador se trata de la presentacion de ventas Johnston, M. y
Marshall, G. (2016) nos indican que la presentacion de venta es el eje o punto clave
en el proceso de ventas, los representantes deben desarrollar habilidades que les
permitan exponer de manera clara su presentacioén, a su vez una presentacion
correcta y ordenada ayudara a convencer alin mas al cliente. El quinto indicador es
el cierre de ventas, Johnston, M. y Marshall, G. (2016) mencionan que el cierre es
parte del proceso de ventas en donde se busca culminar la compra del cliente. Por
ello es primordial conocer las necesidades del cliente para poder ofrecer lo que en
verdad quieren y finalmente saber cuando cerrar una venta. Finalmente tenemos el
sexto indicador, post venta, Johnston, M. y Marshall, G. (2016) indican que la post
venta es el proceso por el cual se busca fidelizar al cliente mediante la entrega de

la satisfaccidon del producto o servicio. Actualmente muchas empresas han puesto
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en marcha esta estrategia en donde se brinda una mejor experiencia a sus clientes

luego de la compra.

Para la investigacion, las teorias previamente vistas aportan aspectos
fundamentales, pues nos generan el analisis de las variables de marketing mix y
ventas, asi como sus dimensiones e indicadores, estas seran el criterio conceptual
en la que basaremos nuestro instrumento de investigacion, de donde obtendremos
resultados que nos haran validar la hipétesis planteada. En definitiva, ahondar en
la conceptualizacion nos abre el camino para reflexionar sobre nuevos puntos de

vista de los autores investigados y ampliar nuestro conocimiento cientifico.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion
Tipo de investigacion

El estudio realizado fue de tipo aplicada, porque se busca dar solucion a un
determinado problema basandonos en teorias ya existentes referentes al tema de

marketing mix de servicios y ventas.

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo debido a que recurre a la
obtencion de datos que se analizan estadisticamente con el objetivo de obtener
resultados numéricos que prueben la hipotesis planteada. Asi como Hernandez-
Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) mencionan que este tipo de estudios se aplican
a una muestra, para que se repliqguen en otro conjunto de poblacién con el fin de

mejorar sus resultados.

Teniendo en cuenta a Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018), la
investigacion tuvo un nivel correlacional pues busca asociar y determinar el grado
de relacién que existe entre la variable independiente, marketing mix de servicios y

la variable dependiente, ventas, en un contexto en particular.

Figura 1:

Diagrama de correlacion

Dénde:

M = Muestra

O1= Observacion de la variable 1: Marketing mix de servicios
O2= Observacion de la variable 2: Ventas

r=Correlacion

O+

M / r = Correlacion
\ ]
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Disefio de investigacion

El disefio segun Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018), indican que
es la estrategia con la cual se obtendrd informacion con el fin de resolver el
problema planteado, es decir que es toda aquella tactica utilizada en un estudio que

tiene la finalidad obtener respuestas.

El estudio responde a un disefio de investigacion no experimental -
transeccional porque segun Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) indican
gue no se pretende manipular las variables de estudio es decir que se analizaron
mediante la observacion y medicion de los diferentes factores en su ambiente

natural en un momento/tiempo determinado.
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable

Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) definen a la variable como
todo aquella implicacion o término que puede modificarse para que pueda ser

medido u observado a través de instrumentos en una investigacion.

Variable 1: Marketing Mix de servicios
Definicion conceptual

El marketing mix de servicios segun Wirtz, J., y Lovelock, C. (2021) es un
grupo de 7 estrategias para hacer frente a los problemas derivados de la
comercializacion de servicios, que se utilizan para satisfacer las necesidades de los

clientes de manera rentable en mercados competitivos.
Definicion operacional

La variable es examinada a través de un cuestionario el cual contiene 7
dimensiones: Producto, precio, plaza, promocion, procesos, entorno fisico y

personas; y los indicadores que en total seran 20 preguntas.
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Indicadores

El estudio se baso en la variable de mix de marketing de servicio con los
siguientes indicadores: Disefio, marca, construccion de valor, generador de
experiencia, fijacion de precios, competencia, distribucion, segmentacion, tiempo,
estrategia de promocion, fijar publico objetivo, canales de publicidad, disefio del
proceso, implementacion, verificacion de fallas, interaccion social, brindar

experiencias, capacitaciéon y motivacion.
Escala de medicion

Para medir la variable de ventas se usé una escala ordinal, técnica de
medicidn segun la escala de Likert, con los siguientes enunciados: nunca (1), casi

nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

Variable 2: Ventas
Definicion conceptual

Las ventas segun Johnston, M. y Marshall, G. (2016) mencionan que la venta
es un proceso de colaboracion de varios elementos de la organizacién y el cliente,
donde se pretende ofrecer un producto o servicio a cambio de un valor determinado

por la empresa.
Definicion operacional

La variable fue examinada a través de un cuestionario el cual contiene 2
dimensiones: Fuerza de ventas y proceso de ventas, y los indicadores que en total

seran 19 preguntas.
Indicadores

El estudio se baso en la variable de ventas con los siguientes indicadores:
Cuerpo de ventas, alianzas, mercado, exploracion, empezar relacion, calificacion

del cliente, presentacion de venta, cierre de venta y post venta.
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Escala de medicidn

Para medir la variable de ventas se us6 una escala ordinal, técnica de
medicién segun la escala de Likert, con los siguientes enunciados: nunca (1), casi

nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).
3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién

Arias, J., Villasis, M. y Miranda, M. (2016). Definen la poblacién como una
unidad de estudio fijo, reducido y disponible que se ajustan a una serie de

pardmetros establecidos en una investigacion.

Para el presente estudio se tomé como poblacion a los agentes de viaje
representantes de las agencias de viaje minoristas, clientes de la empresa America

Trips mayorista de turismo S.A.C.
Criterio de inclusién

Se incluyeron a todos los agentes, representantes de las agencias de viaje
minoristas, clientes fijos que contrataron en mas de dos ocasiones los servicios de

la agencia America Trips mayorista de turismo S.A.C.
Criterio de exclusién

Se excluyeron a todos los agentes, representantes de las agencias de viaje
minoristas que contrataron en una Unica vez los servicios de la agencia America
Trips mayorista de turismo S.A.C. También se excluyd a proveedores y personal

administrativo.
Muestreo

Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) mencionan que el muestreo
no probabilistico se basa en la eleccion de participantes segun la naturaleza de la

investigacion. Por ello en el estudio de investigacion se usG un muestreo no
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probabilistico por conveniencia con 40 agentes, representantes de las agencias de

viaje minoristas, clientes de la empresa American Trips mayorista de turismo S.A.C.
Unidad de anélisis

Para la investigacion se tom6 como unidad de analisis a todos los agentes,
representantes de las agencias de viaje minoristas, clientes fijos que contrataron
en mas de dos ocasiones los servicios de la agencia America Trips mayorista de
turismo S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentacién de recoleccién de datos
3.4.1. Técnica de recolecciéon de datos

Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) mencionan que las técnicas
se conforman de diferentes elementos o procedimientos usados de forma particular
para poder recolectar datos que beneficien la investigacion. En tal sentido, esta
investigacion se emple6 como técnica de estudio la encuesta, pues tiene el objetivo
de compilar declaraciones de determinados datos en base a la naturaleza del

estudio.
3.4.2. Instrumento de recoleccién de datos

En la investigacion el instrumento utilizado fue el cuestionario, pues
Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) comentan que nos permite plantear
diferentes interrogantes en base a ambas variables de la investigacion. Y como

valor de medicién y puntuacion la escala de Likert.

Tabla 1:

Valores de la escala de Likert

_ . Casi Casi _
Denominacion Nunca A veces _ Siempre
nunca siempre
Puntuacion 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia basada en escala de Likert.
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3.4.3. Validacion de instrumento

Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) describen la validez como la
magnitud en que un instrumento verifica, de manera cuantificable una variable para
conocer su precisién dentro de una investigacion. Es decir que calcula el grado de
veracidad del instrumento que esta asociado a la investigacion, esto con el fin de
obtener respuestas precisas que reflejen mas adelante un correcto desenlace de

los resultados.

Tabla 2:

Validacion del instrumento por juicio de expertos.

N° Experto Calificacion Especialidad

Mg. Dios Zarate Licenciado en

1 Luis Enrique Aplicable Administracion
Rafael Arturo , Gestion de
2 . Aplicable .
Lépez Landauro Organizaciones
3 Campos Huaman Aplicable Licenciado en

Juan Martin Administracion

Fuente: Elaboracion propia
3.4.4. Confiabilidad del instrumento

Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) comentan que la confiabilidad
del instrumento se basa en la obtencién de resultados iguales y consistentes,
producto de su aplicacion repetida a una misma muestra. Para la investigacion se
uso el coeficiente de Alfa de Cronbach que segun Da Silva, F. et al. (2015) indican
que valora la correlacion del instrumento de investigacion mediante una revision de
las respuestas obtenidas y las preguntas del cuestionario. Es decir, para que el
instrumento sea considerado como confiable dentro de la investigacion, su uso
reiterativo y los datos a los que se acceden mediante una prueba piloto deberan

demostrar que son idénticos y coherentes.
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Tabla 3:

Niveles para evaluar el Coeficiente de Cronbach

Valor Nivel
>0.9 Excelente
>0.8 Bueno

> 0.7 Aceptable
> 0.6 Cuestionable
> 0.5 Pobre
<0.5 Inaceptable

Fuente: George, D. y Mallery, P. (2019)

3.4.5. Prueba de fiabilidad para la variable Marketing Mix de servicios

Tabla 4:

Resumen de procesamiento de casos para la variable marketing mix de
servicios.

N %
Valido 10 100,0

Casos Excluido® 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Fuente: SPSS 25

Tabla 5:

Estadisticas de fiabilidad para la variable marketing mix de servicios

Alfa de Cronbach N de elementos

,892 20

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion:

De la tabla 4 y tabla 5 podemos verificar que los datos obtenidos segun el
SPSS 25, luego de analizar en una prueba piloto las 20 preguntas del cuestionario
de la variable marketing mix de servicios, a 10 representantes de las agencias de
viaje minoristas, clientes de la agencia America Trips mayorista de turismo S.A.C.,
se obtuvo la valoracion de 0,892, que segun el Alfa de Cronbach es > 0.8, indicando
que es un nivel bueno, pudiendo concluir que el instrumento es fiable para ser
aplicado.

3.4.6. Prueba de fiabilidad para la variable Ventas

Tabla 6:

Resumen de procesamiento de casos para la variable ventas

N %
Valido 10 100,0

Casos Excluido?® 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Fuente: SPSS 25

Tabla 7:

Estadisticas de fiabilidad para la variable ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

,903 19

Fuente: SPSS 25
Interpretacion:
De la tabla 6 y tabla 7 podemos verificar que los datos obtenidos segun el
SPSS 25, luego de analizar en una prueba piloto las 19 preguntas del cuestionario

de la variable ventas, a 10 representantes de las agencias de viaje minoristas,

clientes de la agencia America Trips mayorista de turismo S.A.C., se obtuvo la
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valoracion de 0,903, que segun el Alfa de Cronbach es > 0.9, indicando que es un

nivel excelente, pudiendo concluir que el instrumento es fiable para ser aplicado.
3.5. Procedimiento

Para desarrollar la investigacion en primer lugar se envié una carta de
autorizacion a la empresa America Trips mayorista de turismo S.A.C. que nos
permitiera proceder con la investigacion. Luego de tener listo el instrumento de
investigacion, se envié una carta para su validacion a 3 expertos con el fin de
obtener su juicio. Posteriormente, se procedié con la realizaciébn de una prueba
piloto a 10 de los participantes para aplicar el Alpha de Cronbach el resultado nos
brind6 las escalas correspondientes de validez y confiabilidad. Obteniendo los
porcentajes adecuados para la investigacion se procedid a aplicar el cuestionario
al resto de la muestra y por medio del programa SPSS version 25 y Microsoft Excel
se aplico el Chi cuadrado de Pearson, el cual nos dio resultados para aprobar o no
la hipétesis. Finalizando la formulacion de las recomendaciones y conclusiones

correspondientes.
3.6. Método de andlisis de datos

Los datos obtenidos luego de aplicar el cuestionario, se analizaron por medio
Microsoft Excel y el sistema de SPSS version 25 donde se ejecutd el analisis
descriptivo usando estadisticas para mostrar los resultados de la recoleccion de
datos. Asi mismo, se usO la estadistica inferencial para determinar el nivel de
relacion entre las variables de investigacion, mediante el Chi cuadrado de Pearson.
De esta manera se pudo verificar si las hipétesis planteadas fueron aceptadas o

rechazadas.
3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion se desarrolld contando con los diferentes aspectos

éticos como:

Respeto para las personas: Que indica que toda persona o institucion debe
expresar su consentimiento voluntariamente para participar de una investigacion,

por ello se contd con la autorizacion por parte del gerente de la agencia America
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Trips mayorista de turismo S.A.C. Luego se solicitd voluntariamente la participacion
del juicio de expertos para probar la validez del instrumento de investigacion. Asi
como se obtuvo el consentimiento voluntario y colaboracion por parte de los

participantes para el cuestionario.

Beneficencia: Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018) indican que
todo estudio debe estar guiado en servicio de la sociedad, sin perjudicar o traer
efectos negativos a otros. Por ello, una de las principales responsabilidades de las
investigadoras fue guardar la confidencialidad de los encuestados para el estudio

realizado.

Justicia: Se procedié de forma equitativa y justa en la seleccion de los
participantes para el estudio sin poner el riesgo el juicio de un grupo para dar
beneficio a otro.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo de las variables

Como indica Rendon, M., y Villasis, M., y Miranda, M. (2016). El propdésito
de la estadistica descriptiva es sintetizar los datos obtenidos mediante un analisis
para mostrarlos de forma mas clara y sencilla. Para la investigacion en cuestion se
uso el sistema SPSS 25, del cual se analiz6 los datos de los 40 encuestados por

medio del cuestionario de ambas variables.

4.1.1. Mix de marketing de servicios

Tabla 8:

Tabla de frecuencias de la variable marketing mix de servicios y dimensiones

Débil Fuerte Muy fuerte

Fr. % Fr. % Fr. %
Marketing mix 0,0 16 40,0 24 60,0

de servicios

Producto 0 0,0 15 37,5 25 62,5
Precio 0 0,0 15 37,5 25 62,5
Plaza 1 2,5 23 57,5 16 40,0
Promocion 0 0,0 14 35,0 26 65,0
Procesos 8 20,0 30 75,0 2 5,0
Entorno fisico 2 5,0 14 35,0 24 60,0
Personas 0 0,0 15 37,5 25 62,5

Fuente: SPSS 25
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Figura 2:

Grafico de barras de la variable marketing mix de servicios y dimensiones
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Interpretacion:

De la tabla 8 y figura 2, el 40% de representantes de las agencias de viaje
minoristas, clientes de la empresa American Trips mayorista de turismo S.A.C.,
consideran el mix de marketing de servicios fuerte y el 60% muy fuerte. El 37.5%
consideran el producto fuerte y el 62.5% muy fuerte. ElI 37.5% consideran el precio
fuerte y el 62.5% muy fuerte. El 2.5% consideran la plaza débil, el 57.5% fuerte y el
40.0% muy fuerte. El 35.0% consideran la promocion fuerte y el 65.0% muy fuerte.
El 20.0% consideran los procesos débiles, el 75.0% fuerte y el 5.0% muy fuerte. El
5.0% consideran el entorno fisico muy débil, el 35.0% fuerte y el 60.0% muy fuerte.

El 37.5% consideran a la dimension personas fuerte y el 62.5% muy fuerte.
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4.1.2. Ventas

Tabla 9:

Tabla de frecuencias de la variable ventas y dimensiones

Regular Bueno Excelente
Fr. % Fr. % Fr. %
Ventas 0 0,0 9 22,5 31 77,5
Fuerza de 1 25 9 225 30 75,0
ventas
Proceso de 0 0.0 11 27,5 29 72,5
ventas

Fuente: SPSS 25

Figura 3:

Grafico de barras de la variable ventas y dimensiones
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Interpretacion:

De la tabla 9 y figura 3, el 22.5% de representantes de las agencias de viaje
minoristas, clientes de la empresa American Trips mayorista de turismo S.A.C.,
consideran las ventas buenas y el 77.5% excelente. El 2.5% consideran la fuerza
de ventas regular, el 22.5% bueno y el 75.0% excelente. El 27.5% consideran el

proceso de ventas bueno y el 72.5% excelente.
4.2. Analisis inferencial
Regla de decisién:

Si el valor X?c > X2t y el valor Sig. < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y

se acepta la hipétesis alterna (Ha).

Si el valor X?c < X2ty el valor Sig. > 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho) y se
rechaza la hipotesis alterna (Ha).

4.2.1. Prueba hipotesis general

Ho: El marketing mix de servicios no se relaciona con las ventas de la empresa

America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: El marketing mix de servicios se relaciona con las ventas de la empresa

America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 10:

Tabla cruzada Marketing mix de servicios * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 7 9 16
Marketing Fuerte | .
: % dentro de Marketing
0, 0, 0,
MIX. d.e Mix de servicios 43,8% 56,3% 100,0%
servicios
Recuento 2 2 24
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Muy % dentro de Marketing

0 0 0
fuerte Mix de servicios 8,3% 91,7% 100,0%
Recuento 9 31 40
Total 0 .
% dentro de Marketing 22 5% 77 5% 100.0%

Mix de servicios

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 10, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la variable marketing mix de servicios en el nivel fuerte,
43.8% corresponden a un nivel bueno y 56.3% a excelente para la interseccion con
la variable ventas. Para el nivel muy fuerte de la variable marketing mix de servicios
el 8.3% corresponde a bueno y 91.7% a excelente para la interseccion con la

variable ventas.

Tabla 11:

Prueba del Chi cuadrado Marketing mix de servicios * Ventas

Significacion asintotica

Valor f (bilateral)

Chi-cuadrado de

6,9062 1 ,009
Pearson

a.l casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 3,60.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 11 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X2c) = 6,906 y
segun el grado de libertad obtenido = 1, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X2t) = 3.841. Es decir que el valor (X2c) > (X).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.009 que es < 0.05. Se cumple que se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipodtesis alterna. Entonces podemos
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afirmar que existe relacion entre el marketing mix de servicios con las ventas de la

empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Figura 4:

Diagrama Marketing mix de servicios * Ventas

(X2t)=3.841

(X2c)=6.906

X2c > X2t
Sig.= 0.009 < 0.05

4.2.2. Prueba hipotesis especifica 1

11 12

Ho: El producto no se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: El producto se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 12:

Tabla cruzada Producto * Ventas

Ventas

Total
Bueno Excelente
Recuento 7 8 15
Fuerte

% dentro de Producto 46,7% 53,3% 100,0%

Muy Recuento 2 23 25
fuerte o/ dentro de Producto ~ 8,0% 92,0% 100,0%

Recuento 9 31 40

Total

% dentro de Producto 22.5% 77,5% 100,0%

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion:

De la tabla 12, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la dimension producto en el nivel fuerte, 46.7%
corresponden a un nivel bueno y 53.3% a excelente para la interseccion con la
variable ventas. Para el nivel muy fuerte de la dimension producto, el 8.0%
corresponde a bueno y 92.0% a excelente para la interseccion con la variable

ventas.

Tabla 13:

Prueba de chi-cuadrado Producto * Ventas

Significacion asintotica

Valor f (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 8,038% 1 ,005

a.l casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,38.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 13 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X?c) = 8,038 y
segun el grado de libertad obtenido = 1, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X?t) = 3,841. Es decir que el valor (X2c) > (X2t).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.005 que es < 0.05. Se cumple que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis alterna. Entonces podemos
afirmar que existe relacion entre el producto con las ventas de la empresa America

Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Figura 5:

Diagrama Producto * Ventas
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4.2.3. Prueba hipotesis especifica 2

Ho: El precio no se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: El precio se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista

de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 14:

Tabla cruzada Precio * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 7 8 15
Fuerte

% dentro de Precio 46,7% 53,3% 100,0%

Muy Recuento 2 23 25
fuerte o/ yentro de Precio 8.0% 92,0%  100,0%

Recuento 9 31 40

Total

% dentro de Precio 22,5% 77,5% 100,0%

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion:

De la tabla 14, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la dimensién precio en el nivel fuerte, 46.7% corresponden
a un nivel bueno y 53.3% a excelente para la interseccién con la variable ventas.
Para el nivel muy fuerte de la dimension precio, el 8.0% corresponde a bueno y

92.0% a excelente para la interseccion con la variable ventas.

Tabla 15:

Prueba de chi-cuadrado Precio * Ventas

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de

8,0382 1 ,005
Pearson

a.l casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,38.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 15 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X2c) = 8,038 y
segun el grado de libertad obtenido = 1, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X?t) = 3,841. Es decir que el valor (X2c) > (X?t).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.005 que es < 0.05. Se cumple que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Entonces podemos
afirmar que existe relacion entre el precio con las ventas de la empresa America

Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Figura 6:

Diagrama Precio * Ventas

X2c > X%t

(X*)=3.841 g0~ 0.005 < 0.05

(X2c)=8.038

-1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

4.2.4. Prueba hipotesis especifica 3

Ho: La plaza no se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: La plaza se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista

de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 16:

Tabla cruzada Plaza * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 1 0 1
Débil
% dentro de Plaza 100,0% 0,0% 100,0%
Recuento 7 16 23
Plaza Fuerte
% dentro de Plaza 30,4% 69,6% 100,0%
Muy Recuento 1 15 16
fuerte % dentro de Plaza 6,25% 93,75%  100,0%
Recuento 9 31 40
Total
% dentro de Plaza 22,5% 77,5% 100,0%

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion:

De la tabla 16, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la dimension plaza en el nivel débil, 100% corresponden
a un nivel bueno y 0.0% a excelente para la interseccion con la variable ventas.
Para el nivel fuerte de la dimension plaza, el 30.4% corresponde a bueno y 69.6%
a excelente para la interseccion con la variable ventas. Y para el nivel muy fuerte
de la dimension plaza, el 6.25% corresponde a bueno y 93.75% a excelente para

la interseccién con la variable ventas.

Tabla 17:

Prueba de chi-cuadrado Plaza * Ventas

Significacion asintotica

Valor f (bilateral)

Chi-cuadrado de

6,6982 2 ,035
Pearson

a.3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,23.

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 17 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X2c) = 6,698 y
segun el grado de libertad obtenido = 2, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X?t) = 5,991. Es decir que el valor (X2c) > (X?t).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.035 que es < 0.05. Se cumple que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipodtesis alterna. Entonces podemos
afirmar que existe relacion entre la plaza con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Figura 7:

Diagrama Plaza * Ventas

(X2t)=5.991

X2c > X%t
Sig.= 0.035 < 0.05

(X2c)=6.698

0 1 2 3 4 5 6

4.2.5. Prueba hipoétesis especifica 4:

12

Ho: La promocion no se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: La promocion se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 18:

Tabla cruzada Promocioén * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 7 7 14
Fuerte

% dentro de Promocién 50,0% 50,0% 100,0%

Muy Recuento 2 24 26
fuerte % dentro de Promocion 7,7% 92,3% 100,0%

Recuento 9 31 40

Total

% dentro de Promocion 22,5% 77,5% 100,0%

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion:

De la tabla 18, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la dimension promocion en el nivel fuerte, 50.0%
corresponden a un nivel bueno y 50.0% a excelente para la interseccion con la
variable ventas. Para el nivel muy fuerte de la dimension promocion, el 7.7%
corresponde a bueno y 92.3% a excelente para la interseccion con la variable

ventas.

Tabla 19:

Prueba de chi-cuadrado Promocién * Ventas

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de

9,3412 1 ,002
Pearson

a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,15.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: SPSS 25.

Interpretacion:

De la tabla 19 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X?c) = 9,341 y
segun el grado de libertad obtenido = 1, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X?t) = 3,841. Es decir que el valor (X2c) > (X?t).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.002 que es < 0.05. Se cumple que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Entonces podemos
afirmar que existe relacion entre la promocién con las ventas de la empresa

America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Figura 8:

Diagrama Promocion * Ventas

X2c > X2t

(¥*1)=3.841  jg = 0.002 < 0.05

(X2c)=9.341
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4.2.6. Prueba hipotesis especifica 5:

Ho: Los procesos no se relacionan con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: Los procesos se relacionan con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 20:

Tabla cruzada Procesos * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 3 5 8
Débil
% dentro de Procesos 37,5% 62,5% 100,0%
Recuento 6 24 30
Procesos Fuerte
% dentro de Procesos 20,0% 80,0% 100,0%
Muy Recuento 0 2 2
fuerte o/ Jentro de Procesos 0,0% 100,0%  100,0%
Recuento 9 31 40
Total
% dentro de Procesos 22,5% 77,5% 100,0%

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:
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De la tabla 20, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la dimension procesos en el nivel débil, 37.5%
corresponden a un nivel bueno y 62.5% a excelente para la interseccion con la
variable ventas. Para el nivel fuerte de la dimension procesos, el 20.0%
corresponde a bueno y 80.0% a excelente para la interseccion con la variable
ventas. Y para el nivel muy fuerte de la dimensién procesos, el 0.0% corresponde

a bueno y 100.0% a excelente para la interseccion con la variable ventas.

Tabla 21:

Prueba de chi-cuadrado Procesos * Ventas

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de

1,720% 2 423
Pearson

a. 3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,45.

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 21 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X?c) = 1,720 y
segun el grado de libertad obtenido = 2, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X?t) = 5,991. Es decir que el valor (X2c) < (X?t).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.423 que es > 0.05. Se cumple que se
acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna. Entonces podemos
afirmar que no existe relaciéon entre la promocion con las ventas de la empresa

America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Figura 9:

Diagrama Procesos * Ventas

X2c < X2t
2,\=
(X2c)=1.720 Sig.= 0.423 > 0.05

(X2t)=5.991

4.2.7. Prueba hipotesis especifica 6:

Ho: El entorno fisico no se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: El entorno fisico se relaciona con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 22:

Tabla cruzada Entorno fisico * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 1 1 2
Débil o
)% den Entorn
o de trq Qe torno 50.0% 50.0% 100,0%
fisico
Recuento 4 10 14
Entorno Fuerte
;. [0)
fisico %% dentrq Qe Entorno 28.6% 71.4% 100,0%
fisico
Recuento 4 20 24
Muy
[0)
fuerte % dentrq Qe Entorno 16.7% 83.3% 100,0%
fisico
Recuento 9 31 40
Total 0
% dentro de Entorno 22.5% 77.5% 100,0%

fisico

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion:

De la tabla 22, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40
encuestados, respecto a la dimensién de entorno fisico en el nivel débil, 50.0%
corresponden a un nivel bueno y 50.0% a excelente para la interseccién con la
variable ventas. Para el nivel fuerte de la dimension de entorno fisico, el 28.6%
corresponde a bueno y 71.4% a excelente para la interseccion con la variable
ventas. Y para el nivel muy fuerte de la dimensién de entorno fisico, el 16.7%
corresponde a bueno y 83.3% a excelente para la interseccion con la variable

ventas.

Tabla 23:

Prueba de chi-cuadrado Entorno fisico * Ventas

Significacion asintotica

Valor f (bilateral)

Chi-cuadrado de

1,6322 2 442
Pearson

a. 3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,45.

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 23 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X?c) = 1,632 y
segun el grado de libertad obtenido = 2, con un margen de error de 0.05 segun la
tabla del anexo 13, el valor tabular (X?t) = 5.991. Es decir que el valor (X2c) < (X?t).
Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.442 que es > 0.05. Se cumple que se
acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna. Entonces podemos
afirmar que no existe relacion entre el entorno fisico con las ventas de la empresa

America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Figura 10:

Diagrama Entorno fisico * Ventas

X2c < X2t

(X2¢)=1.632 .
Sig.= 0.442 > 0.05

(X2t)=5.991

-1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

4.2.8. Prueba hipotesis especifica 7:

Ho: Las personas no se relacionan con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Ha: Las personas se relacionan con las ventas de la empresa America Trips

Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Tabla 24:

Tabla cruzada Personas * Ventas

Ventas
Total
Bueno Excelente
Recuento 7 8 15
Fuerte

% dentro de Personas 46,7% 53,3% 100,0%

Muy Recuento 2 23 25
fuerte o0 yentro de Personas 8,0% 92,0% 100,0%

Recuento 9 31 40

Total

% dentro de Personas 22.5% 77.5% 100,0%

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 24, podemos afirmar que del 100% que equivalen a los 40

encuestados, respecto a la dimensién personas en el fuerte el 46.7% corresponde
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a bueno y 53.3% a excelente para la interseccion con la variable ventas. Y para el
nivel muy fuerte de la dimension personas, el 8.0% corresponde a bueno y 92.0%

a excelente para la interseccién con la variable ventas.

Tabla 25:

Prueba de chi-cuadrado Personas * Ventas

Significacion asintotica

Valor f (bilateral)

Chi-cuadrado de

8,038? 1 ,005
Pearson

a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,38.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

De la tabla 25 y figura 11 obtenemos que el valor calculado del Chi? (X?c) =
8,038 y segun el grado de libertad obtenido = 1, con un margen de error de 0.05
segun la tabla del anexo 13, el valor tabular (X°t) = 3,841. Es decir que el valor (X?c)
> (X?t). Ademas de obtener un valor de Sig. = 0.005 que es > 0.05. Se cumple que
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Entonces podemos
afirmar que existe relacién entre las personas con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Figura 11:

Diagrama Personas * Ventas

2 X2c > X2t
Xt)=3.841 g0~ 0.005 < 0.05
(X2c)=8.038
-1 0 1 2 3 4 5 6 7 BI 9 10 11_ 12 X
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V. DISCUSION
Discusion por objetivos

El principal objetivo del presente estudio fue determinar si el marketing mix
de servicios se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022. Para ello se ahondé mediante el analisis descriptivo e
inferencial aplicando el Chi cuadrado de Pearson a 40 agentes representantes de
las agencias de viaje minoristas, clientes de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C, con la finalidad de determinar la relacion entre ambas variables.
En tal sentido, se puede contrastar el estudio con la investigacion de Molina, R. y
Rodriguez, J. (2019) cuyo objetivo fue determinar la influencia del marketing mix
ampliado en las ventas de una empresa de telecomunicaciones, la cual concluyé
gue existe relacion significativa entre ambas variables, por ello cabe resaltar la

semejanza de los objetivos de dicho estudio con la presente investigacion
Discusion por metodologia

El tipo de investigacion es aplicada, con un enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional, pues se busca ver la relacion entre las variables marketing mix de
servicio y ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima
2022. De igual manera se usé un disefio no experimental-transversal, pues las
variables no fueron manipuladas y el estudio se realiz6 en un tiempo determinado.
También se utilizé para la recoleccion de datos; como técnica la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario, para el cual se formularon un total de 39 preguntas
con un nivel de medicién ordinal en base a la escala Likert. El estudio que posee
similitud con la investigacion es la tesis de Espiritu, A. (2022) quien tuvo por objetivo
general, determinar la relaciébn entre el marketing mix de las 7 ps y el
posicionamiento de marca en los clientes de Servicios Generales Alvarado S.A.C.,
Paramonga 2022, haciendo uso de la metodologia de tipo aplicada, con un nivel
correlacional y un disefio no experimental aplicando la investigacion a una muestra
384 clientes, ademas de utilizar como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario para recopilar datos. Segun lo indicado por Hernandez-Sampieri, R. y

Mendoza, C. (2018), quienes mencionan que este tipo de investigaciones nos
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brindara informacién con el fin de resolver el problema planteado, es decir que es

toda aquella tactica utilizada en un estudio que tiene la finalidad obtener respuestas.
Discusion por resultados

Para el desarrollo de la investigacion se aplicé una prueba piloto a un grupo
de 10 clientes, haciendo uso del cuestionario elaborado en base a 39 preguntas en
total. Se determind la fiabilidad con un resultado de 0,892 de Alfa de Cronbach para
la variable marketing mix de servicios y un resultado de 0,903 de Alfa de Cronbach
para la variable ventas, por lo cual se confirmé que el instrumento era fiable para el
estudio. Se empled la encuesta al total de la muestra, del cual se obtuvieron los
siguientes resultados, en primera instancia, segun el andlisis descriptivo se
encontrdé que el 60% de los representantes de ventas a quienes se le aplicé la
encuesta consideran el marketing mix de servicio muy fuerte, ademas el 77.5%

consideran a las ventas excelentes.

En cuanto a la hipdtesis general, que sostiene que el marketing mix de
servicios se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C. y luego de la aplicacion del Chi cuadrado de Pearson se obtuvo un
valor de 6.906 y un nivel de significancia de 0.009 que es un nivel menor que el
nivel del margen de error de 0.05. Indicando que existe una correlacion positiva y
significativa entre las variables marketing mix de servicio y ventas. El resultado lo
podemos comparar con la tesis de Molina, R. y Rodriguez, J. (2019) quienes
realizaron un estudio sobre el marketing mix ampliado y su influencia en las ventas,
cuyo principal objetivo fue determinar de qué manera influye el marketing mix
ampliado en las ventas de Viettel Peri S.A.C. de la ciudad de Trujillo, 2019, donde
se sefiala una relacion significativa de 0.000 entre ambas variables. Como lo indica
Vidyastuti, H. A. (2021) quien menciona que las estrategias que nacen a través del
marketing mix de servicios guian a la organizacibn a mejorar su cartera de
productos, de modo que mejoren los factores de las 7ps, para que los vuelvan mas

competitivos y obtener mayores ingresos.

En cuanto a la hipotesis especifica 1 que alega la relacion entre la dimension
producto de la variable marketing mix de servicios y la variable ventas, se tuvo un

resultado del Chi cuadrado de Pearson de 8.038, con un nivel de significancia de

49



0.005. El hallazgo se contrasta con la investigacion de Haruna, M. (2015) que indica
gue el producto es estadisticamente significativo con la satisfaccion de cliente. Asi
como indica Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) quienes definen al producto como el
centro de una organizacion, que debe ser disefiado para cumplir con las diferentes

necesidades y deseos de los consumidores.

Acerca de la hipétesis especifica 2 que aduce la relacion entre la dimension
precio de la variable marketing mix de servicios y la variable ventas se tuvo un
resultado del Chi cuadrado de Pearson de 8.038 y un nivel de significancia de 0.005.
Se obtiene que ambas tienen una relacion significativa. El hallazgo se confirma con
la investigacion de Othman, B., et al. (2019). indicando que la dimension del precio
perteneciente al marketing mix de servicios guarda relacion con la lealtad de los
clientes. Como lo resaltan Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) quienes exponen que el
precio es el costo por el servicio ofrecido y su estrategia definira el porcentaje de

ingresos y el posicionamiento frente a la competencia.

En relacién a la hipotesis especifica 3 que sostiene la relacion entre la
dimension plaza de la variable marketing mix de servicios y la variable ventas, se
tuvo un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 6.698, con un nivel de
significancia de 0.035. El hallazgo se confirma con la tesis de Lazo, A. (2020) donde
se observa una significancia de 0.000 y un resultado segun Rho de Spearman de
0.634, determinando una correlacion positiva considerable entre plaza y la
fidelizacion del cliente de la |.LE.P. Jesus Pastor. Conforme a lo que expone Cortés,
R. y Vargas, E. (2018) quienes mencionan que el canal de distribucion por medio
de internet o diferentes plataformas en linea han venido a cambiar la forma de
operar de las agencias de viajes, esto hara que en un futuro sea mayor su
participacion, aumentando la comunicacion con los clientes y disminuyendo el

tiempo necesario para alcanzar millones de usuarios.

Otro punto es la hipétesis especifica 4, donde se aduce la relacion entre la
dimensién promocion de la variable marketing mix de servicios y la variable ventas,
se tuvo un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 9.341, con un nivel de
significancia de 0.002. Esto se confirma con la tesis de Do, Quan y Vu, T. (2020),

quienes obtuvieron un valor de correlacién de 0.002. De esta manera se afirma que
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si existe una relacion significativa entre la promocion y la satisfaccion del cliente.
Frente a estos resultados Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) mencionan que la
promocion es toda estrategia de comunicacion a través de diferentes medios

dirigidos a un publico especifico a quienes esté destinado el servicio.

En cuanto a la hipotesis especifica 5, donde se sostiene la relacion entre la
dimensién procesos de la variable marketing mix de servicios y la variable ventas
se obtuvo un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 1.720, con un nivel de
significancia de 0.423. El resultado es contrario al articulo de Abedi, G. et al. (2019)
donde si se ve una relacién segun la prueba t de Student entre las variables de
procesos Yy la tendencia de los clientes a elegir un hospital, obteniendo una
significancia de 0.000. Y de acuerdo a los principios de Wirtz, J. y Lovelock, C.
(2021) que mencionan que los procesos precisan la manera y el orden en la que
funcionan los planes operativos de servicio y fijan cdmo se vinculan entre si para

brindar la propuesta de valor prometida a los clientes.

Con respecto a la hipétesis especifica 6 donde se sostiene la relacion entre
la dimensién entorno fisico de la variable marketing mix de servicios y la variable
ventas se obtuvo un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 1.632, con un nivel
de significancia de 0.442 que es un resultado débil. Se obtiene entonces que la
dimension de entorno fisico de la variable marketing mix de servicios y la variable
ventas, no tienen una relacion significativa. El hallazgo es contrario con la tesis de
Gaona, A. y Santiago, X. (2021) en su investigacion quien obtuvo una significancia
segun el Rho de Spearman de 0.006 donde indico que, si existe relacion entre
evidencia fisica y la fidelizacion al cliente del Grupo Paz, Cercado de Lima 2021.
Esto se evidencia con Wirtz, J. y Lovelock, C. (2021) quienes mencionan que el
entorno fisico necesita ser disefiado para crear la experiencia de servicio deseada

y facilitar los procesos de entrega de servicios.

Por dltimo, la hipétesis especifica 7 que sostiene la relacion entre la
dimensién personas de la variable marketing mix de servicios y la variable ventas,
se tuvo un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 8.038, con un nivel de
significancia de 0.005 < 0.05. El hallazgo se confirma con el articulo expuesto por

Ravangard, R., Khodadad, A. y Bastani, P. (2020) que indica que el elemento
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personal fue evaluado positivamente desde la perspectiva de los clientes,
mostrando un resultado segun la correlacion de Pearson de 0.462 y una

significancia de 0.001.
Discusion por teoria

Para el siguiente trabajo de investigacion se tomo la teoria de Wirtz, J. y
Lovelock, C. (2021) también tomada en la tesis de Vejarano, V. (2019) en la edicion
del afio 2015, donde definen al marketing mix de servicios como un grupo de 7
estrategias para hacer frente a los problemas derivados de la comercializacién de
servicios, que se utilizan para satisfacer las necesidades de los clientes de manera
rentable en mercados competitivos. Esta teoria hace énfasis en comprender cada
una las estrategias del marketing mix de servicios como son el producto, el precio,
la plaza, la promocién, los procesos, el entorno fisico y las personas. Este principio
se asemeja a lo expuesto por Kotler y Armstrong (1989) citado en la tesis de
Haruna, M. (2015) que definieron la mezcla de marketing como un grupo de
variables ajustables que las organizaciones combinan con el propésito de dar una
respuesta a los deseos de un mercado objetivo. Por medio de estas teorias se

destaca la importancia que tendra para las empresas que aplicaran las estrategias

Con respecto a la segunda variable, ventas, los autores que se tomaron
como referencia fueron Johnston, M. y Marshall, G. (2016) quienes mencionan en
su libro Sales Force management, que la venta es un proceso de colaboracion de
varios elementos de la organizacion y el cliente, donde se pretende ofrecer un
producto o servicio a cambio de un valor determinado por la empresa. Esto se
destaca en el articulo presentado por Cordova, I., Salazar, M. y Celi G. (2017)
donde de igual manera cita a Johnston, M. (2009) quien resalta los pasos
necesarios en una venta, mismas que fueron tomadas como dimensién en la
presente tesis. Esto nos da a comprender que el uso del mix de marketing nos guia
en la creacion de estrategias que conllevan a obtener una mejor demanda, es decir
elevar las ventas, no solo de nuestro publico objetivo si no de ingresar el servicio

gue ofrecemos a nuevos mercados.
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VI. CONCLUSIONES

Conforme a la recoleccion de datos por medio del cuestionario a los 40
representantes clientes de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S.A.C

se concluye que:

Primera: Se determin6 segun el objetivo general de la investigacion, que si
existe una relacion entre el marketing mix de servicios y las ventas de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi
cuadrado de Pearson de 6.906 que es mayor al valor tabular obtenido de 3.841 y
con una significancia de 0.009. Se obtiene entonces que implementar una
estrategia del marketing mix de servicios mejoraria significativamente los niveles

de ventas para la empresa a estudio.

Segunda: De acuerdo al primer objetivo especifico, se determiné que el
producto se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de
8.038 que es mayor al valor tabular obtenido de 3.841 y con una significancia de
0.005. Se obtiene entonces que implementar una estrategia del producto mejoraria

significativamente los niveles de ventas para la empresa a estudio.

Tercera: De acuerdo al segundo objetivo especifico, se determind que el
precio si se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de
8.038 gque es mayor al valor tabular obtenido de 3.841 y con una significancia de
0.005. En efecto se puede indicar que implementar una estrategia de precios

mejoraria de manera considerable las ventas para la empresa a estudio.

Cuarta: Con respecto al tercer objetivo especifico, se determiné que la plaza
si se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo
S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 6.698 que es
mayor al valor tabular obtenido de 5.991 y con una significancia de 0.035. Por lo
tanto, se comprende que a medida que se mejore la distribucién del servicio

ofrecido aumentaran las ventas de la organizacion.
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Quinta: Segun el cuarto objetivo especifico, se determiné que la promocién
si se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo
S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de 9.341 que es
mayor al valor tabular obtenido de 3.841 y con una significancia de 0.002. Indicando
gue mejorar la estrategia de promocion, llevara a un mejor nivel de ventas para la

empresa a estudio

Sexta: De acuerdo al quinto objetivo especifico, se determind que los
procesos no se relacionan con las ventas de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de
1.720 que es menor al valor tabular obtenido de 5.991 y con una significancia de
0.423>0.05. Con lo expuesto anteriormente se establece que mejorar la estrategia
de procesos, no seria significativo para aumentar la demanda de las ventas para la

empresa a estudio.

Séptima: Segun el sexto objetivo especifico, se determiné que el entorno
fisico no se relaciona con las ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de
1.632 que es menor al valor tabular obtenido de 5.991 y con una significancia de
0.442. Con este resultado se establece que mejorar la estrategia del entorno fisico,
no seria significativo para aumentar la demanda de las ventas para una empresa

turistica que trabaja de manera online.

Octava: De acuerdo al séptimo y ultimo objetivo especifico, se determiné que
las personas si se relacionan con las ventas de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022. Con un resultado del Chi cuadrado de Pearson de
8.038 que es mayor al valor tabular obtenido de 3.841 y con una significancia de
0.005. Se obtiene entonces que la dimensién personas de la variable marketing mix
de servicios y la variable ventas, tienen una relacion significativa, es decir que
mejorar la estrategia de personal, llevara a un mejor nivel de ventas para la empresa

a estudio.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de analizar las conclusiones presentadas en la investigacion se
propone algunas recomendaciones que puedan servir de ayuda para mejorar
algunos puntos entre el marketing mix de servicios y las ventas de la empresa

America Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Primera: Se sugiere que los gerentes de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C. segun la primera conclusion deben contratar especialistas en
marketing para que en conjunto creen estrategias que los ayuden a elevar sus
ventas en el mercado objetivo. Orientando su negocio a prestar un servicio
adecuado donde el conocimiento y la experiencia sea la principal variable para

convencer a un cliente.

Segunda: Después de observar una relacion positiva entre el producto y las
ventas, se recomienda trabajar con alianzas para crear paquetes turisticos que

sean mas atractivos para el publico objetivo.

Tercera: Luego de observar una relacion positiva entre la precio y ventas, se
recomienda que se creen precios accesibles y atractivos al tipo de mercado objetivo

con el fin de mantener a los clientes actuales y atraer a nuevos.

Cuarta: Posterior a observar una relacion positiva entre la plaza y ventas, se
recomienda incentivar las ventas por las diferentes redes, asi como implementar
puestos fisicos en ferias 0 eventos turisticos donde se dé a conocer a la empresa

y lo que ofrece.

Quinta: Luego de observar una relacion positiva entre la promocion y ventas
se recomienda trabajar con especialistas en marketing con la finalidad de crear
nuevas promociones acorde a la temporada e incrementar un posicionamiento a

largo plazo en las redes sociales.

Sexta: Al observar que no existe una relacion entre los procesos y ventas y
gue mejorar sus estrategias, no seria significativo para aumentar las ventas se
recomienda actualizar los procesos y aminorar tiempos en las cotizaciones, con la

finalidad de satisfacer al cliente y tener posicionamientos en las ventas.
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Séptima: Acorde a la observacion de que no existe una relacion entre el
entorno fisico y las ventas y que mejorar sus estrategias, no seria significativo para
aumentar la demanda de las ventas se recomienda mantener las ventas por redes

sociales y actualizarlas constantemente.

Octava: Luego de observar que existe una relacion entre la personas y
ventas se recomienda crear capacitaciones constantes a las diferentes areas con
el objetivo de mantener a los colabores con el conocimiento acorde al negocio y a
los procesos internos de ventas para que tengan la capacidad de dar a conocer al
cliente las promociones y paquetes que ofrece, asi como de dar solucidn oportuna

a los diferentes inconvenientes de los usuarios.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro de ventas de America Trips Mayorista de Turismo S.A.C.

Meses/Afo 2019 2020 2021

Enero X $10,893.51 $5,677.32

Febrero X $ 12,662.76 $ 7,986.58

Marzo X $6,293.25 $9,942.06
Abril $9,378.63 X $10,613.31
Mayo $ 10,465.33 X $12,581.94
Junio $ 10,935.78 X $10,328.05
Julio $12,136.04 X $12,281.93
Agosto $10,985.96 X $12,669.22
Setiembre $ 13,246.22 X $12,779.21
Octubre $ 12,550.66 X $11,407.35
Noviembre $10,498.87 $ 2,866.03 $11,862.33
Diciembre $10,513.44 $4,833.94 $10,178.92
Total en USD ($) $100,710.93 $ 37,549.49 $ 128,308.22

Fuente: Elaboracion propia basada en datos de America Trips Mayorista de
Turismo S.A.C., Lima 2022.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Variables Definicion Definicion Dimensi6n Indicadores ftems IS5
conceptual operacional medicion
Disefio 1
Marca 2
Producto
. , Construccion de valor 3
El marketing mix de
SEervicios segun Generador de experiencia 4
Wirtz, J., y Lovelock,
C. (2021) es un La variable es Fijacion de precios 5
grupo de 7 examinada a través _ ordinal
estrategias para de un cuestionario Precio Ofertas 6 o
hacer frente a los el cual contiene 7 _ Tipo Likert:
Marketing problemas derivados dimensiones: Competencia 7 Nunca = 1
Mix de _de_ la - Producto, precio, Distribucion 8 Casi nunca = 2
servicios comerc!ahzamon de plaza, promocion,
servicios, que se procesos, entorno Plaza Segmentacion 9 Aveces =3
utilizan para fisico y personas; y Casi siempre = 4
satisfacer las los indicadores que Tiempo 10 Siempre = 5
necesidades de los en total seran 20 ) _ pre =
clientes de manera preguntas. Estrategia de promocion 11
rentable en . iar piblico obieti
mercados Promocion Fijar publico objetivo 12
COMPpetitivos. Canales de publicidad 13
Disefio del proceso 14
Procesos
Implementacion 15




Verificacion de fallas 16
Interaccion social 17
Entorno fisico
Brindar experiencias 18
Capacitacion 19
Personas
Motivacién 20
i Cuerpo de ventas 21,22
Las ventas segun
Johnston, M.y Fuerza de Alianzas 23,24
Marshall, G. (2016) La variable fue ventas _
mencionan que la | examinada a través Mercado 25, 26 Ordinal
venta es un proceso | de un cuestionario » Tipo Likert:
de colaboracién de | el cual contiene 2 Exploracion 21,28 Nunca = 1
varios elementos de dimensiones: .
ventas la organizaciony el | Fuerza de ventasy Empezar relacion 29, 30 Casi nunca = 2
cliente, donde se proceso de ventas, Calificacion del cliente 31, 32 Aveces =3
pretende ofrecer un y los indicadores Proceso de Casi siempre = 4
producto o servicio a | que en total seran ventas Presentacion de venta 33, 34,35 ]
cambio de un valor 19 preguntas. Siempre =5
Cierre de venta 36, 37

determinado por la
empresa.

Post venta

38, 39




Anexo 3: Matriz de consistencia

Problema

Objetivo

Marco tedrico

Hipotesis general

Variables

Problema general:

¢ Coémo se relaciona el marketing mix de
servicios con las ventas de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo
S.A.C., Lima 2022?

Objetivo general:

Determinar si el Marketing Mix de servicios
se relaciona con las ventas de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo S.A.C.,
Lima 2022.

Problemas especificos:

(1) ¢Como se relaciona el producto con
las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 20227

(2) ¢ Como se relaciona el precio con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 20227

(3) ¢Como se relaciona la plaza con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 20227

(4) ¢Coémo se relaciona la promocién con
las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 20227

(5) ¢Coémo se relacionan los procesos
con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima
2022?

(6) ¢ Como se relaciona el entorno fisico
con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima
20227

(7) ¢Coémo se relacionan las personas
con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima
20227

Objetivos especificos:

(1) Determinar si el producto se relaciona
con las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(2) Determinar si el precio se relaciona con
las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(3) Determinar si la plaza se relaciona con
las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(4) Determinar si la promocion se relaciona
con las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(5) Determinar si los procesos se relacionan
con las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(6) Determinar si el entorno fisico se
relaciona con las ventas de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo S.A.C.,
Lima 2022.

(7) Determinar si las personas se relacionan
con las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Antecedentes:
A nivel internacional:

Haruna, M. (2015). 7ps marketing mix and
retail bank customer satisfaction in
northeast Nigeria.

Othman, B. et al. (2019). The influences of
service marketing mix on customer loyalty
towards Umrah travel agents:

Do, Quany Vu, T. (2020). Understanding
consumer satisfaction with railway
transportation service: An application of 7Ps
marketing mix.

A nivel nacional:

Molina, R., Rodriguez, J. (2019). Marketing
mix ampliado y su influencia en las ventas
de Viettel Pert S.A.C. Trujillo 2019

Vejarano, V. (2019). Mix de marketing de
servicios y la percepcion del cliente del club
campestre recreacional El Cortijo - Comas
— 2019. Tesis de licenciatura, Universidad
César Vallejo.

Lazo, A. (2020). Marketing mix basado en
las 7 Ps y la fidelizacién del cliente de la
I.E.P. Jesus Pastor, Ate 2020.

Hipotesis general:

El marketing mix de servicios se relaciona
con las ventas de la empresa America
Trips Mayorista de Turismo S.A.C., Lima
2022.

Hipodtesis especificas:

(1) El producto se relaciona con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(2) El precio se relaciona con las ventas
de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(3) La plaza se relaciona con las ventas
de la empresa America Trips Mayorista
de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(4) La promocion se relaciona con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(5) Los procesos se relacionan con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(6) El entorno fisico se relaciona con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

(7) Las personas se relacionan con las
ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo S.A.C., Lima 2022.

Variable 1:

Marketing mix de
servicios

Dimensiones:

Producto
Precio

Plaza
Promocion
Procesos
Entorno fisico
Personas

Variable 2:
Ventas

Dimensiones:

e Fuerzade
ventas

e Proceso de
ventas




Anexo 4:

CARTA DE PRESENTACION

Sefiores:
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE

EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos
y asi mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes de pregrado de la
UCV, en la sede Lima Ate Vitarte, requerimos validar el instrumento con el cual
recogeremos la informacién necesaria para poder desarrollar nuestra investigacion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: “Marketing mix de servicios y
Ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo 5.A.C., Lima 2022" y
siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion

educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

 (Carta de presentacion.

+ Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
* Matriz de operacionalizacion de las variables.
s Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracién nos
despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la

presente.

Atentamente.

5 lﬂl
Fa s\ —
== 4 }_“-‘ 2

Dayana Karol Huarancca Tito
DNI N° 74923158

A N |

Geraldine Consteélo Suarez Vargas
DNI N® 72666346
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Anexo 5: Validacion del juicio de expertos variable 1.

ucv

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING

MIX DE SERVICIOS

“Marketing mix de servicios y Ventas de la empresa Ameérica Trips Mayorista de Turismo 3.A.C.,

Lima 2022"

N® DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad®

DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No
1 | El servicio ofrecido por América Trips contribuye a atraer mas clientes. X x x
2 | Considera gque América Trips se diferencia de ofras marcas. X x x
3 | El servicio que ofrece América Trips genera valor a su agencia. X X x
4 | Considera que el servicio ofrecido por América Trips es innovadar. X x x

DIMENSION 2: PRECIO
5 | Encuentra rentable el precio que ofrece América Trips. X X x
6 | Las ofertas brindadas por América Trips captan la atencion. X X X
T | Analiza otras agencias antes de contratar los servicios de América Trips. X x x
DIMENSION 3: PLAZA

8 | América Trips cumple con sus expectativas. X X x
9 | America Trips cumple con las necesidades para diferentes segmentos. X X x
10 | Considera correcto el tiempo de respuesta de America Trips X x x

DIMENSION 4: PROMOCION
11 | América Trips usa redes sociales para hacer campafias promocionales. X X x
12 | La publicidad lo ayuda a descubrir los beneficios de América Trips. X x x
13 | Con qué frecuencia realiza visitas en nuestras redes sociales. X x x

DIMENSION 5: PROCESOS
14 | América Trips utiliza un correcto proceso de venta. X X x
15 | América Trips brinda el apoyo o guia correspondiente durante la compra. X x x
16 Con qué frecuencia su proceso de compra presenta inconvenientes o X ¥ e

retrasos.
DIMEMSION 6: ENTORNO FiSICO
17 | America Trips crea una comecta interaccion con los clientes. x x
18 Consideras que la atencion brindada por via telefonica es la mas % %
adecuada.

DIMENSION 7: PERSONAS
18 | Considera que el personal de América Trips estd capacitado. X x x
20 | America Trips tiene a su personal motivado. X x x

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dios Zarate Luis Enrique
Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

Pertinencia: E iiem comresponde al concepto teorco formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para represeniar al componente o
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se enfiends zin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacts y drecto

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los items planteados
son suficientes para medir la dimension

DNI: 07909441

Aplicable después de cormregir [ ]

Mo aplicable | ]

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING

MIX DE SERVICIOS

“Marketing mix de servicios ¥ Ventas de la empresa América Trips Mayorista de Turismo 5.A.C.,

Lima 2022"

N®

DIMENSIONES | items

Peartinencia?

Relevancia®

Claridad?®

DIMENSION 1: PRODUCTO

Sl Mo

Sl

No

Sl Mo

El zemvicio ofrecido por América Trips contribuye a atraer mas clientes.

y

y

y

Conzidera que América Trips se diferencia de ofras marcas.

)

)

)

El =ervicio que ofrece América Trips genera valor a su agencia.

")

")

")

e |G (RS | =

Conszidera que el servicie ofrecido por Amdérica Trips es innovador.

y

y

y

DIMENSION 2: PRECIO

Emcuentra rentable el precio que ofrece América Trips.

Las oferas brindadas por América Trips captan su atencidn.

4

4

4

Analiza otras agencias antes de contratar los servicios de América Trips.

y

y

y

DIMENSION 3: PLAZA

Armérica Trips cumple con sus expectativas.

")

")

")

America Trips cumple con las necesidades para diferentes segmentos.

10

Conzgidera comecto el tiempo de respuesta de America Trips

DIMENSION 4: PROMOCION

11

América Trips usa redes sociales para hacer campafas promocionales.

12

La publicidad lo ayuda a descubrir los beneficios de América Trips.

13

Con gué frecuencia realiza visitas en nuestras redes sociales.

DIMENSION 5: PROCESOS

14

América Trips utiliza un correcto proceso de venta.

15

América Trips brinda el apoye o guia correspondiente durante la compra.

16

Con gué frecuencia su proceso de compra presenta incomvenientes o
refrasos.

DIMENSION 6: ENTORNO FisICO

17

America Trips crea una correcta interaccidn con los clientes.

)

)

)

18

Consideras que la atencidn brindada por via telefdnica es la mas
adecuada.

y

y

y

DIMENSION 7: PERSONAS

18

Conzidera que el personal de América Trips estd capacitado.

)

)

)

20

America Trips tiene a su personal motivado.

y

y

y

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia Proba

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Lopez Landauro Rafael Arfuro
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

'Pertinencia: El ifem cormesponde al concapho tednico formulada.

‘Relevancia: El item a5 apropiada para represantar al componenis o dimansicn
especifica del constructo

Claridad: Sa entiande sin dificuliad alguna &l enunciado del Bem, es conciso,
gxacio y direcio

Mota: Suficiencia, se dice suficencia cuanda los iems planieados son suficieniss
para medir [a dimension

Mo aplicable [ ]
R

DNI: 08273208

:/




]

ucv

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING

MIX DE SERVICIOS

“Marketing mix de servicios y Ventas de la empresa América Trips Mayorista de Turismo S.A.C,

Lima 2022"

DIMENSIOMES /| items

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad®

DIMENSION 1: PRODUCTO

5i No

5i

Mo

3i

Mo

El senvicio ofrecido por América Trips contribuye a atraer mas clientes.

Considera que Ameérica Trips se diferencia de otras marcas.

El senvicio que ofrece América Trips genera valor a su agencia.

h | L0 R =

Considera que el servicio ofrecido por América Trips es innovador.

B o T

A R i

=== =

DIMENSION 2: PRECIO

Encuentra rentable el precio que ofrece América Trips.

o | T

Las ofertas brindadas por América Trips captan su atencion.

==

Analiza otras agencias antes de contratar los servicios de Ameérica Trips.

DIMENSION 3: PLAZA

]

América Trips cumple con sus expectativas.

9

America Trips cumple con las necesidades para diferentes segmentos.

10

Considera comecto el iempo de respuesta de America Trips

DIMENSION 4: PROMOCION

11

América Trips usa redes sociales para hacer campanas promocionales.

12

La publicidad lo ayuda a descubrir los beneficios de América Trips.

13

Con gué frecuencia realiza visitas en nuestras redes sociales.

DIMENSION 5: PROCESOS

14

America Trips utiliza un correcto proceso de venta.

15

América Trips brinda el apoyo o guia comespondiente durante la compra.

16

Con qué frecuencia su proceso de compra presenta inconvenientes o
refrasos.

DIMEN SION 6: ENTORNO FISICO

17

America Trips crea una comecta imteraccion con los clientes.

18

Congideras que la atencion brindada por via telefonica es la mas
adecuada.

DIMENSION 7: PERSONAS

18

Considera que el personal de América Trips esta capacitado.

20

America Trips tiene a su personal motivado.

Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x]

Aplicable después de comegir [ ]

Apellidos vy nombres del juez validador: Campos Huaman Juan Martin DNI: 08676160

E

specialidad del validador: Licenciado en Administracion.

"Pertinencia: El item coresponde al concepdo tedrics fomulads.

"Relevancia: El item a5 apropiada para represantar al components o dimensian
especifica dzl constructo

*Claridad: Se enfiends sin dificuliad alguna 2l enunciado del ilem, es corciso,
exacto y direcio

ota: Suficiemcia, se dice suficiencis cusrds s ftems planteados son suficientzs

para medir la dimersion

Mo aplicable [ ]

Firma del Experto Informante.




Anexo 6: Validacion del juicio de expertos variable 2.

O

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: VENTAS
“Marketing mix de servicios y Ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S A.C.,

Lima 2022"
N DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia®| Claridad®
DIMENSION 1: FUERZA DE VENTAS Si Mo Si No Si No
21 Considera que América Trips tiene personal de ventas con X X X
conocimientos de los servicios gue ofrecen.
Ameérica Trips tiene una estrategia de reclutamiento para sus
22 vendedores. X X X
23 | American Trips crea alianzas estratégicas que mejoren su servicio. X X x
24 _I(;r?;:m:ara correctos los provesdores con los gue trabaja America X X X
25 Ameérica Trips cuenta con los recursos necesarios para afraer al X ¥ ¥
mercado objetivo.
26 Considera que los servicios que ofrece Ameérica Trips cumplen con la X X ¥
demanda del mercado.
DIMENSION 3: PROCESO DE VENTAS
27 Considera gque América Trips utiliza una base de datos para la X X ¥
bilisgueda de nuevos cligntes.
28 América Trips asigna un representante de ventas calificado para X X ¥
continuar el proceso de venta.
29 America Trips 5e comunica con el encargado de compras de su X X ¥
empresa para brindarle informacion.
América Trips brinda informacion necesaria para poder iniciar una
30 relacion. X X X
21 American Trips conoce las necesidades de los clientes para ofrecer X X X
un servicio adecuado.
12 Considera que es estratégico trabajar con diferentes agencias de viaje X X ¥
mayoristas.
33 | Considera la presentacion de venta de América Trips adecuada. X X X
34 | América Trips convoca a un encuentro para realizar su venta. X X X
15 Considera que Ameérica Trips brinda cotizaciones para iniciar una X X X
negociacion.
36 | Considera comrecta las estrategias de venta de América Trips. X X X
17 América Trips brinda un tiempo prudents para analizar la negociacion X ¥ ¥
y cerrar la venta.
38 | América Trips brinda el soporte necesario posterior a su compra. X X x
39 | América Trips crea una relacion confiable a largo plazo. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia).
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ _] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dips Farate Luis Enrique DNI: 07909441
Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

Pertinencia: El item corresponds al concepto teorico formulado. \l 1
*Relevancia: El item es apropiado para repressntar al componente o dimensian (f’ )/ 3}/-“ \:}
especifica ded constructo R@‘f
*Claridad: Se enfiends sin dificuliad alpuna el enunciado del item, &5 concizo, Aoy -
exacto y directo /7"‘
2
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes Firma del Experto Informante.

para medir 13 dimension
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Un el aipan
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: VENTAS
“Marketing mix de servicios y Ventas de |la empresa America Trips Mayorista de Turismo S A.C.,

Lima 2022"

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

RelevanciaZ

Claridad®

DIMENSION 1: FUERZA DE VENTAS

No

Si

No

Si

No

21

Considera que América Trips tiene personal de ventas con
conocimientos de los servicios que ofrecen.

Y

vl

22

América Trips tiene una estrategia de reclutamiento para sus
vendedores.

o

Y

23

American Trips crea alianzas estratégicas gue mejoren su servicio.

o

Y

24

Considera correctos los proveedores con los que trabaja América
Trips.

W

|

25

América Trips cuenta con [0 recursos necesarios para atraer al
mercado objetivo.

Wy

y

26

Considera gue los servicios gue ofrece América Trips cumplen con la
demanda del mercado.

Wy

y

DIMENSION 3: PROCESO DE VENTAS

27

Considera que América Trips utiliza una base de datos para la
bilsqueda de nuevos clientes.

28

América Trips asigna un representante de ventas calificado para
continuar el proceso de venta.

Wy

y

29

America Trips se comunica con el encargado de compras de su
empresa para brindarle informacian.

Y

|

30

América Trips brinda informacikin necesaria para poder iniciar una
relaciin.

3

American Trips conoce las necesidades de los clientes para ofrecer
un semvicio adecuado.

W

|

32

Considera que s estrabégico trabajar con diferentes agencias de viaje
mayoristas.

Y

A

33

Considera la presentacidn de venta de Amdérica Trips adecuada.

Y

Y

34

América Trips convoca a un encuentro para realizar su venta.

W

|

a5

Considera que América Trips brinda cotizaciones para iniciar una
negociacidn.

36

Considera correcta las estrategias de venta de América Trips.

W

|

ar

América Trips brinda un tiempo prudente para analizar la negociacidn
y cermar la venta.

Y

|

38

América Trips brinda &l soporte necesaro postenor a su compra.

W

|

39

América Trips crea una relacién confiable a largo plazo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia Proba

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ v ]

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Lopez Landauro Rafael Arturo DNI: ﬂqzrszaa
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

"Pertinenciaz El iiem comesponde al concapto bednon formulada.

‘Ralevancia: El item a5 apropiada para represantar al componenta o dimansitn
espacifica del constructo

Claridad: Sa enfiende sin dificultad alguna al enundiado del Fam, es conciso,
exacin y direcio

Moka: Sufciencia, se dice sufidencia cuanda los #ems planteados son suficienbas
para medir la dimensicn

Firma del Ex!':em: Informante.

/

R, A ———————
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: VENTAS

“Marketing mix de servicios y Ventas de la empresa America Trips Mayorista de Turismo S AC |

Lima 2022"
N° DIMENSIONES | items Pertinencia® | Relevancia® | Claridad®
DIMENSION 1: FUERZA DE VENTAS Si Mo Si Mo | Si No

2 Considera que Ameérica Trips fiene personal de ventas con X » ¥
conocimientos de los servicios gue ofrecen.

22 América Trips tiene una estrategia de reclutamiento para sus x x X
vendedores.

23 | American Trips crea alianzas estratégicas que mejoren su servicio. X X X
Considera comectos los proveedores con los que frabaja América

24 Trips * X *

25 America Trips cuenta con los recursos necesarios para atraer al X » .
mercado objetivo.

26 Considera que los servicios que ofrece America Trips cumplen con la X » ¥
demanda del mercado.

DIMENSION 3: PROCESO DE VENTAS

27 Considera que America Trips ufiliza una base de datos para la X X X
blzgueda de nueveos clientes.

28 America Trips asigna un representante de ventas calificado para
continuar el proceso de venia. £ * #

20 Amernica Trips se comunica con €l encargadoe de compras de su X » ¥
empresa para brindarle informacion.

10 América Trips brinda informacion necesaria para poder iniciar una x x X
relacion.

31 Amerncan Trips conoce las necesidades de los clientes para ofrecer X » ¥
un servicio adecuado.

32 Considera que es estrategico trabajar con diferentes agencias de viaje X » ¥
mayorsias.

33 | Considera Ia presentacion de venta de América Trips adecuada. X X X

34 | América Trips convoca a un encuentro para realizar su venta. X X X

35 Considera que Ameérica Trips brinda cofizaciones para iniciar una X » ¥
neqociacion.

J6 | Considera comrecta las estrategias de venta de América Trips. X * ®

17 América Trips brinda un tiempo prudente para analizar |la negociacion X ¥ "
Y cerrar la venta.

38 | Ameérica Trips brinda el soporte necesario posterior a su compra. X X X

30 | América Trips crea una relacion confiable a largo plazo. x ¥ ®

Observaciones (precisar si hay suficiencia);
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez validador: Campos Huaman Juan Martin - DNI: 08676160

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

Pertinencia: El item comesponde al concepéo teorcn fomulads.

*Relevancia: El item es apropiada para representar al componente o dimensian
aspecifiza del constructo

*Claridad: Se erfiends sin dificulizd slguna 2l enunciado del dem, es corciso,
excacto y direcho

Mata: Suficiencia, se dice sufidencia cuando los items planteados son suficientss
para medir [a dimansion

Firma del Experto Informante.




Anexo 7: Cuestionario de marketing mix de servicios

CUESTIONARIO

“Marketing mix de servicios y Ventas de la empresa America Trips Mayorista de
Turnismo S A.C_, Lima 20227

Mos es muy grato comunicarmnos con usted para expresarle nuestros saludos. Siendo estudiantes de
pregrado requerimos su colaboracidn respondiendo el siguiente cuestionario; los resultados serviran para el
desarrollo de nuestra investigacidn.

La informacion es de caracter confidencial y sera validada solo por las investigadoras.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, agradeciendo
anticipadamente su valiosa colaboracion.

Atentamente:
Dayana Karol Huaranca Tito v Geraldine Consuelo Sudrez Vargas

En el siguiente cuestionario encontrara afirmaciones sobre el marketing mix de servicios de la empresa
America Trips Mayorista de Turismo S.AC.

Por favor seleccione la respuesta de acuerdo a su criterio, donde:
(1 MNunca

(2 Casi nuncal

( Algunas veces

[ Casi siempre

( Siempre

o i M i

3
4
5

N® Preguntas 1 2 2 4 5

El servicio ofrecido por América Trips contribuye a atraer mas
clientes.

2 | Considera que América Trips se diferencia de otras marcas.

3 | El servicio que ofrece América Trips genera valor a su agencia.

4 | Considera que el servicio ofrecido por América Trips es innovador.

5 | Encuentra rentable el precio que ofrece America Trips.

6 |Las ofertas brindadas por América Trips captan su atencion.

Analiza ofras agencias antes de contratar los servicios de America
Trips.

g | América Trips cumple con sus expectativas.

America Trips cumple con las necesidades para diferentes
seqmentos.

10 | Considera comrecto el tiempo de respuesta de America Trips

América Trips usa redes sociales para hacer campanas
promaocionales.

12 | La publicidad o ayuda a descubrir los beneficios de América Trips.

11

13 | Con queé frecuencia realiza visitas en nuestras redes sociales.

14 | América Trips utiliza un correcto proceso de venta.

América Trips brinda el apoyo o guia comespondiente durante la
COMDIA

15




Con qué frecuencia su proceso de compra presenta

16 |. X
inconvenientes o retrasos.

17 | America Trips crea una comecta interaccion con los dientes.

Consideras que 1a atencién brindada por via telefonica es la mas

18 adecuada.

18 | Considera que el personal de América Trips esta capacitado.

20 | America Trips tiene a su personal motivado.

En el siguiente cuestionario enconirara afirmaciones sobre las ventas de la empresa America Trips
Mayorista de Turismo 5.A.C.

Por favor seleccione la respuesta de acuerdo a su criterio, donde:
(1) MNunca

(2 Casi nunca

(3 Algunas veces

(4] Casi siempre

(5) Siempre
N° Preguntas 1 2 3 4
2 Considera gue Ameérica Trips tiene personal de ventas con

conocimientos de los senvicios que ofrecen.

Ameérica Trips tiene una estrategia de reclutamiento para sus

2 vendedares.

23 | American Trips crea alianzas estrat2gicas que mejoren su senvicio.

Considera comectos los proveedores con los que trabaja América

24 .
Trips.

25 América Trips cuenta con l0s recursos necesarios para atraer al
mercado objetivo.

26 Considera gue los sernvicios que ofrece Ameérica Trips cumplen con
la demanda del mercado.

37 Considera gue América Trips utiliza una base de datos para la
busgueda de nuevos clientes.

28 P.mé_lica Trips asigna un representante de ventas calificado para
continuar el proceso de venta.

29 America Trips 5& comunica con e[ encargado de compras de su
empresa para brindarle informacion.

30 P.méli_ca Trips brinda informacion necesaria para poder iniciar una
relacion.

3 American Tripﬁ_c_unnce las mecesidades de los clientes para
afrecer un servicio adecuado.

32 Considera gue es estratégico trabajar con diferentes agencias de

viaje mayoristas.

33 | Considera la presentacion de venta de América Trips adecuada.

34 | América Trips convoca a un encuentro para realizar su venta.

35 Considera gue América Trips brinda cotizaciones para iniciar una
negociacion.

36 | Considera comecta las estrategias de venta de América Trips.

Ameérica Trips brinda un tiempo prudente para analizar la

37 L
neqociacion y cemar la venta.

38 | América Trips brinda el soporte necesario posterior a su compra.

39 | América Trips crea una relacion confiable a largo plazo.




Anexo 8: Estadisticas de elemento de la variable de marketing mix de servicios

Media De_sv.. .
Desviacion

1._ El servicio ofrecido por America Trips contribuye a atraer mas 430 483 10
clientes. '
2. Considera que America Trips se diferencia de otras marcas. 430 483 10
3. El servicio gue ofrece America Trips genera valor a su agencia. 430 483 10
r_4_ Considera que &l servicio ofrecido por America Trips es 420 422 10
innovador.
5. Encuentra rentable el precio que ofrece America Trips 430 823 10
6. Las ofertas brindadas por America Trips captan la atencion. 430 483 10
T Ane_allza qtras agencias antes de contratar los servicios de 430 949 10
America Trips. '
8. America Trips cumple con sus expectativas. 430 G675 10
9 America Trips cumple con las necesidades para diferentes 400 316 10
segmentos. :
10. Considera correcto el tiempo de respuesta de America Trips 430 G675 10
11 Amgnca Trips usa redes sociales para hacer camparnias 430 675 10
promocionales. :
12_ La publicidad lo ayuda a descubrir los beneficios de Amernca 4.40 843 10
Trips
13. Con qué frecuencia realiza visitas en nuestras redes sociales. 420 789 10
14. America Trips utiliza un correcfo proceso de venta. 430 675 10
15. America Trips brinda el apoyo o guia correspondiente durante 470 483 10
la compra.
jIB_ Con que frecuencia su proceso de compra presenta 190 738 10
inconvenientes o retrasos. '
17. America Trips crea una correcta interaccion con los clientes. 440 516 10
18: Consideras que la atencién brindada por via telefonica es la 450 527 10
mas adecuada. '
19. Considera que el personal de America Trips esta capacitado. 450 707 10
20. America Trips tiene a su personal motivado. 410 876 10

Fuente: SPSS 25

Anexo 9: Estadisticas de escala de la variable de marketing mix de servicios

Media Varianza Desv. Desviacion

N de elementos

83,90 59,656 7,724

20

Fuente: SPSS 25



Anexo 10: Estadisticas de elemento de la variable de ventas

. Desv.
Media Lo
Desviacion

21. Considera que America Trips tiene personal de ventas con conocimientos 450 527 10
de los servicios que ofrecen. ’ :

22 America Trips fiene una estrategia de reclutamiento para sus vendedores. 410 738 10
23. American Trips crea alianzas estratégicas que mejoren su servicio. 4,00 816 10
24 Considera correctos los proveedores con los que trabaja America Trips. 4.00 1,054 10

25. America Trips cuenta con los recursos necesarios para atraer al mercado
- 3.90 738 10
objetivo.

26. Considera que los servicios que ofrece America Trips cumplen con la 110 738 .0
demanda del mercado. : :

27. Considera que America Trips utiliza una base de datos para la bisqueda de
. 3.80 422 10
nuevos clientes.

28. America Trips asigna un representante de ventas calificado para continuar 4.40 699 0
el proceso de venta. : '

29. America Trips se comunica con el encargado de compras de su empresa 400 AT 10
para brindarle informacidn. ’ :

30. America Trips brinda informacién necesaria para poder iniciar una relacion. 4,50 527 10
31. American Trips conoce las necesidades de los clientes para ofrecer un

. 4.30 575 10
servicio adecuado.

32 Considera que es estratégico trabajar con diferentes agencias de viaje
4.00 667 10

mayoristas.
33. Considera la presentacion de venta de America Trips adecuada. 4,40 516 10
34. America Trips convoca a un encuentro para realizar su venta. 3,80 189 10

35. Considera que America Trips brinda cotizaciones para iniciar una

o 4.10 565 10
negociacidn.
36. Considera correcta las estrategias de venta de America Trips. 4.30 GT5 10
37. America Trips brinda un tiempo prudente para analizar la negociacion y

4.40 516 10

cerrar la venta.
38. America Trips brinda el soporte necesario posterior a su compra 4.30 483 10

39. America Trips crea una relacién confiable a largo plazo. 4,40 516 10

Fuente: SPSS 25

Anexo 11: Estadisticas de escala de la variable de ventas

Media Varianza Desv. Desviacion N de elementos

79,30 56,678 7,528 19
Fuente: SPSS 25




Anexo 12: Base de datos estadisticos de las variables mix de marketing de servicios y ventas.
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Anexo 13: Carta de solicitud de investigacion

Solicitud: Permiso para realizar
trabajo de Investigacion

Sefiores
AMERICA TRIPS MAYORISTA DE TURISMO S.A.C.

De nuestra consideracion:

Mosotras, bachilleres de Administracion y Megocios Internacionales; Dayana
Karol Huaranceca Tito, con DMl N 74923158 y Geraldine Consuelo Sudrez
Vargas con DNI N* 72666346, alumnas del Programa de Titulacion, Modalidad
Taller de elaboracion de Tesis — Administracion, es grato dirigimos a ustedes y

mencionar:

Que, habiendo culminado la carrera profesional de Administracidon y Megocios
Internacionales, solicitamos a Ud. Permiso para realizar un trabajo de
investigacion en su empresa America Trips Mayorista De Turismo S.A.C sobre
“Marketing Mix de Servicios y ventas" para optar el grado de Licenciadas en

Administracidn.
Por lo expuesto.
Quedamos atentas a su respuesta.

Lima, 18 de marzo del 2022

:»_;L@&t_ YIS

L:-'-'-k-j

Dayana Karol Huaranceca Tito Geraldine Consuelo Suarez Vargas
DNI N* 74923158 DNI N* 72666346




Anexo 14: Carta de autorizacién de investigacion

Lima, 18 de marzo del 2022

Sefores
Universidad Cesar Vallejo
Presente:

De mi consideracion:

Por medio del presente, a peticion verbal de los bachilleres de Administracion y
Negocios Internacionales; Dayana Karol Huarancca Tito, con DNI N° 74923158
y Geraldine Consuelo Suarez Vargas con DNI N° 72666346, alumnas del
Programa de Titulacion, Modalidad Taller de elaboracion de Tesis —
Administracién, AUTORIZO:

Que la empresa AMERICA TRIPS MAYORISTA DE TURISMO S.A.C. con RUC
20604393974, prestara todas las facilidades y apoyé necesario para la
realizacién, aplicaciéon y evaluacion de la investigacion “Marketing Mix de

Servicios y ventas”, que van a ejecutar las sefioritas antes mencionadas.

De usted, muy atentamente.

pan) .
Betty Velasco M.
Gerente Operaciones

AMERICA TRIPS MAYORISTA DE TURISMO S.A.C.
RUC 20604393974

omerica

mayorista de turismeo SAC
RUC: 20604393974





