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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal proponer estrategias de marketing
para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L.
Cutervo — 2024. La metodologia fue de tipo aplicada, nivel descriptivo y enfoque mixto
(cualitativo y cuantitativo); con disefio no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 15,868.00 clientes y la muestra de 375 clientes. Para la recoleccion de datos se
utilizo la entrevista conformada por 7 interrogantes acerca de las dos variables de estudio y la
encuesta conformada por 28 items, 18 de la variable estrategias de marketing y 10 de la variable
posicionamiento, siendo los resultados evaluados a través de la escala de Likert. Se concluyo que
la empresa hace uso de algunas estrategias de marketing enfocadas en brindar un servicio de
calidad y confiable, a precios accesibles e implementando el pago a través de plataformas en linea.
Sin embargo, se encontré limitada presencia en redes sociales, infraestructura inadecuada,
unidades de transporte antiguos y falta de ofertas y promociones. Esta situacion, influye en la
percepcidn de los clientes acerca del servicio, reflejando un nivel de posicionamiento medio y
evidencia la necesidad de implementar acciones para fortalecer su imagen. Ante ello, se propuso

estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa en estudio.

Palabras clave: Posicionamiento y estrategias de marketing
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Abstract

The overall objective of this research was to propose marketing strategies to improve the
positioning of Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024. The methodology
was applied, descriptive, adn mixed (qualitative and quantitative) with a non-experimental cross-
sectional design. The population consisted of 15,868,000 clients and a sample of 375. Date
collection involved an interview consisting of 7 questions about the two study variables and a
survey consisting of 28 items, 18 from the marketing strategies variable and 10 from the
positioning variable. The results were evaluated using a Likert scale. It was concluded that the
company uses some marketing strategies focused on providing quality and reliable service at
affordable prices and implementing payment through online platforms. However, limited presence
on social media, inadequate infraestructura, outdated transportation units, and a lack of affers and
promotions were found. This situation influences customer perceptions of the service, reflecting a
médium positioning level and highlighting the need to implement actions to strengthen its image.
Given this, marketing strategies were proposed to improve the positioning of the company under

study.

Keywords: Positioning and marketing strategies
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Introduccion
A nivel global, las empresas de transportes publicas y privadas estan adoptando el uso de
herramientas digitales por los beneficios que ofrecen, tanto en la reduccion de costos e incremento
de las ganancias; fomentando la competitividad y ampliando el acceso de las personas a

oportunidades laborales, salud y educacion, (Calatayud et al. 2022).

En este contexto las empresas de transportes de pasajeros juegan un rol fundamental ya que
facilitan el traslado de las personas de manera rapida y segura; este servicio no solo conecta a las
personas con diferentes ciudades; también aporta al desarrollo social y econémico garantizando la
accesibilidad de los clientes a diferentes servicios y oportunidades. Ademas, ajustan el servicio de
acuerdo a las preferencias de los clientes, implementando estrategias de marketing con el fin de

posicionarse en un mercado altamente competitivo.

Las estrategias de marketing son fundamentales porque crean oportunidades en el mercado,
permitiendo lograr su posicionamiento y diferenciarse de los demés. Los cambios socio-
econdmicos, han resultado en una mayor exigencia por parte de los clientes como efecto del

notable crecimiento del marketing en las empresas, Borbor (2019).

Alarcon (2018) como se citd en Gavilanes (2022), mencionan que, en México, una empresa
de transportes aspiraba en destacar como una de las lideres en su sector, pero habia una gran
competencia. Su mayor desafio fue su falta de posicionamiento debido a las pocas estrategias de
marketing y la inexistencia de organizacion en la utilizacion de recursos, pero gracias en brindar
un servicio de excelencia y adoptar un respectivo compromiso social, lograron el cumplimento de

objetivos de manera Optima.
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Las empresas de transporte que se diferencian de las demas, aplican estrategias de
diferenciacion, cuyo éxito se ha logrado en el corto plazo, consiguiendo un aumento en la
participacion en el mercado, mayor satisfaccion del cliente, reconocimiento de la marca y mejora

del posicionamiento.

En Chiclayo, las empresas de transporte enfrentan problemas en la calidad del servicio
ofrecido, lo que genera preocupacion para muchos. Para superar esto, es necesario invertir en
modernizar los activos de produccién para obtener beneficios futuros. Un ejemplo de esto es la
empresa Acunta SAC que busca captar nuevos clientes mediante la integracion de tecnologia. Sin
embargo, la llegada de las nuevas empresas que ofrecen servicios similares a precios méas bajos,
ha provocado una reduccién en las ventas. Esto se atribuye a la falta de un plan de técticas digitales

y estrategias claras, asi como a la ausencia de metas definidas (Campos, 2022).

Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L., esté constituida formalmente, ubicada
en la Av. Salomon Vilchez M.M. S./N — Cutervo. Brinda el servicio de transporte terrestre de
pasajeros, envios de bienes y encargos. Los Gltimos afios la empresa se ha visto afectada por el
incremento de la competencia. EI mercado no la percibe como una opcién destacada debido a la
antigliedad de sus vehiculos y falta de mantenimiento que ocasiona retrasos en los viajes afectando
la percepcion de eficiencia, ademas los horarios poco flexibles han ocasionado que algunos

pasajeros opten por la competencia, impactando negativamente en las ventas.

La empresa aplica estrategias de marketing, pero estas no son efectivas, ya que su
reconocimiento depende Unicamente del boca a boca. La falta de publicidad y presencia en las
redes sociales limitan su crecimiento y visibilidad. Asimismo, la falta de segmentacién de clientes
dificulta la elaboracion de estrategias de diferenciacién que atiendan la demanda del publico

objetivo. Por otro lado, su infraestructura en Cutervo no es amplia, lo que ocasiona el embarque y
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desembarque de pasajeros se realice en la via publica, la carencia de promociones se suma a los
factores que limitan su posicion; afectando la imagen organizacional repercutiendo de forma

negativa en la satisfaccion de los clientes y en la percepcion del servicio.

Ante esta realidad, se realizd la investigacion para responder la siguiente interrogante:
¢Cudles son las estrategias de marketing que permitirdn mejorar el posicionamiento de la empresa
Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L Cutervo - 2024?; teniendo como objetivo general
proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo
Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024; y como objetivos especificos realizar un
diagndstico de las estrategias de marketing de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales
S.C.R.L. Cutervo — 2024 y analizar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa Servicios

Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

El estudio permitio analizar la realidad actual de la empresa, evaluar su posicion en el
mercado, identificar oportunidades, amenazas, fortalezas, debilidades y proponer estrategias de

marketing que aseguren su sostenibilidad a largo plazo.

Ante la fuerte competencia en el mercado, se realizo la investigacion con el fin de mejorar
aspectos como reestructurar y modernizar a la empresa, mejorando el servicio de atencion a los
clientes, flexibilidad de horarios, nuevas rutas, tiempos de espera, etc.; aumentando su

competitividad y diferenciacion.

Al aplicarse las estrategias propuestas mejorara la calidad del servicio, influyendo de forma
directa en los clientes e indirecta en los familiares; ademas brinda seguridad, comodidad, y calidad
en los servicios de la empresa; permitiendo incrementar las ventas y recuperar el mercado perdido,

mejorando los ingresos.
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La investigacion fue viable porque se contd con el apoyo del personal administrativo y
clientes de la empresa de transportes de pasajeros, para aplicar los instrumentos permitiendo
recopilar informacion sobre la situacion actual de la empresa, con estos datos logramos proponer
estrategias que permitan mejorar su posicionamiento; beneficiando tanto a la empresa con mayores

ventas y a trabajadores con un trabajo estable.

La tesis estd estructurada en cuatro capitulos: en el primer capitulo describe los
antecedentes internacionales, nacionales y locales; el disefio tedrico y cuadro de

operacionalizacion.

El segundo capitulo contiene el disefio metodoldgico con la descripcion de la poblacion,

muestra, técnicas e instrumentos empleados en la presente investigacion.

El tercer capitulo describe los resultados encontrados de las variables de estudio, ademas
de la propuesta con las estrategias de marketing que permitiran mejorar el posicionamiento de la

empresa en estudio.

El cuarto capitulo se presenta la interpretacion de los resultados obtenidos haciendo una

comparacion con estudios previos y con los objetivos planteados

Por ultimo, se redacta las conclusiones y recomendaciones, se muestra las referencias

bibliogréaficas que permitieron culminar el estudio.
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Capitulo I: Disefio tedrico
1.1 Antecedentes

1.1.1 Internacionales

Segln Latorre (2023), en su estudio tuvo como objetivo “Determinar las estrategias de
marketing mediante el levantamiento y analisis de informacion, para el posicionamiento del
tecnicentro de motocicletas Latorre”; El tipo de investigacion fue mixta, descriptiva — exploratoria;
de disefio experimental correlacional. La poblacion fue de 300 y la muestra de 151 clientes. Las
técnicas empleadas fueron la encuesta y entrevista con su respectivo cuestionario y guia de
entrevista. Se concluyé que las estrategias de marketing empleadas en tecnicentro de motocicletas
Latorre no satisface las necesidades de los clientes, debido a las limitaciones en la presencia en
redes sociales y la ausencia de promociones a los clientes frecuentes, por lo que es necesario
implementar y aplicar estrategias de producto, precio, plaza y promocion para mejorar el servicio

con el fin de permanecer en el mercado a largo plazo.

Gavilanes (2022), en su investigacion tuvo como objetivo “Elaborar un disefio de
estrategias de marketing para comercializar planes turisticos de JC Tours All Travel Ecuador”. El
tipo de investigacion por su nivel fue exploratorio — descriptiva, de disefio no experimental. La
poblacién y muestra fueron los clientes y publico en general. La técnica empleada fue la encuesta
y el instrumento el cuestionario. Se llegd a la conclusion que, el analisis FODA permitio identificar
oportunidades de negocio y dar seguimiento a las estrategias de marketing garantizando el logro
de los objetivos, ademas con las capacitaciones se fortalecen las habilidades, conocimientos y
actitudes del personal cuya finalidad es mejorar el desempefio y excelencia en el trabajo. Asi

mismo, el diagnostico situacional permitié tomar decisiones informadas, identificar areas de
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mejora, elaborar estrategias, brindar capacitaciones fortaleciendo los conocimientos para asegurar

el desempefio eficiente y la calidad de servicio.

Sanchez (2021), realizo su investigacion con el objetivo de “Desarrollar un plan de
marketing integral para posicionar a la empresa Ecuayutong S.A. en el canton Ambato provincia
de Tungurahua, 2021”. El tipo de investigacion segun su enfoque es mixto. Con nivel descriptivo,
disefio no experimental de corte transversal. La poblacion es de 1 182 clientes y la muestra de 222
clientes. Las técnicas aplicadas fueron la encuesta y entrevista; con su respectivo cuestionario y
guia de entrevista. Se concluy6 que no existe un disefio de promocidn, publicidad, interaccion y
comunicacion con los clientes, escasa oferta de productos, inexistencia de redes sociales, falta de
facilidades de pago, precios poco competitivos, entre otros. La investigacion evidencia la
necesidad de implementar un plan de marketing para mejor su posicionamiento y fortalecer su
competitividad, ya que presenta deficiencias en atraer y retener clientes. Se elaboro la propuesta
basandose en el producto, precio, distribucion y comunicacion, en el cual desarrollo estrategias de
ampliacion de productos y servicios, politicas de precios, nuevos establecimientos de ventas,
comunicacion adecuada; comprendiendo que un plan de marketing si ayuda a posicionar a la

empresa.

Borbor (2019), en su investigacion tuvo el objetivo de “Disefiar estrategias de marketing
mediante un diagndstico situacional que permitan fortalecer el posicionamiento de la Cia. de
transporte turistico terrestre Paltantours S.A. canton La Libertad, provincia de Santa Elena, 2018”.
El tipo de investigacion segun su enfoque fue mixto, con un nivel descriptivo, disefio no
experimental. La poblacion y muestra fue de 26 clientes. Las técnicas aplicadas son la encuesta —
entrevista, y observacion; con su respectivo cuestionario, guia de entrevista y ficha de observacion.

Se concluyé que la empresa no toma en cuenta las amenazas y debilidades presentes en su entorno,
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no aprovecha sus fortalezas y oportunidades, ademas carece de conocimientos para implementar
estrategias de redes sociales ocasionando un alcance limitado del servicio, por ende, un

desaprovechamiento de esta herramienta digital.

Ascencio et al. (2018), desarrollaron su investigacion con el propdsito de “Disefiar un plan
promocional que permita posicionar a la empresa Linea Rosa en el mercado de servicios de
transporte tipo taxis y ejecutivo empresarial, de los municipios de San Salvador, Antiguo
Cuscatlan, Nuevo Cuscatlan, Santa Tecla Y Zaragoza”. El tipo de investigacion fue aplicada, con
nivel descriptiva y enfoque mixto. La poblacion y muestra fue de 26 clientes. Las técnicas
aplicadas fueron la encuesta entrevista; con su respectivo cuestionario y guia de entrevista. Se
concluy6 que la empresa no realiza publicidad de sus promociones, carece de equipo de ventas
dedicado a promover sus servicios y no cuenta con material de apoyo, ademas no realiza
seguimiento para evaluar la experiencia del cliente respecto al servicio ofrecido. En respuesta a
esto se ha propuesto un plan promocional para posicionar a la empresa Linea Rosa. No contar con
personal comprometido reduce la productividad general de la empresa, ofrecer un servicio

deficiente genera malestar a los clientes, dafiando la imagen de la empresa.

1.1.2 Nacionales

Huaytalla y Gonzales (2023), en su investigacién tuvieron como objetivo “Determinar la
relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento estratégico de la empresa de
transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo —2022”. El tipo de estudio por su propdsito fue pura,
de disefio no experimental. La poblacion y muestra estuvo compuesto por 56 colaboradores. La
técnica empleada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Se determind que, si existe
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento estratégico de la empresa, siendo el 0.834 la

relacion en el nivel correlacional positivo fuerte. Producto y precio tienen correlaciones mas
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fuertes; plaza y promocion son ligeramente menores. Al utilizar estrategias de marketing, la
empresa puede controlar como las personas perciben su servicio, afiadir caracteristicas Unicas,

contribuyendo a fortalecer su posicionamiento en la mente de los clientes.

Rojas (2021), desarrollo su investigacion con el proposito de “Determinar estrategias de
marketing mix que influyen en el posicionamiento de la empresa CIVA en la cuidad de
Chachapoyas, 2020”. El estudio por su proposito fue descriptivo, disefio no experimental. La
poblacion estuvo conformada por 3 584 clientes y la muestra de 72 clientes. Las técnicas aplicadas
fueron la encuesta y la observacion; con su respectivo cuestionario y fichas de observacion. Se
Ilegd a la conclusién que en gran medida los clientes optan por la empresa debido a su seguridad
que ofrece, seguido de los precios, calidad del servicio y finalmente por la atencion que reciben
por parte del personal. Sin embargo, la empresa no cuenta con estrategias de marketing, ya que los
clientes no cuentan con informacion sobre las promociones y ofertas. El servicio era utilizado por
recomendaciones personales, pero los clientes deseaban informarse a traves de las redes sociales,
radio, volantes y afiches. Asi mismo, consideran que se deberian enfocarse en la comodidad del
servicio, el buen trato y acceso a informacion. Ante ello, es fundamental implementar estrategias
de marketing para mantener conectados e informados a los clientes sobre las caracteristicas del
servicio y beneficios, a través de plataformas digitales, con la finalidad de mejor la comunicacién

y aumentar la visibilidad del servicio.

Chirito (2021), desarroll6 su investigacion con el objetivo de “Demostrar si existe relacion
significativa entre el marketing y posicionamiento comercial de la empresa de transportes El
Libertador, Huaura — 2018”. La investigacion fue de tipo aplicada, de disefio no experimental. La
poblacion y muestra fue constituida por 80 trabajadores. La técnica empleada fue la encuesta,

utilizando como instrumento y cuestionario. Se concluyé que el marketing esta significativamente
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vinculado con el posicionamiento, con un nivel de significancia de 0.038 y una correlacién
moderada de 0.233. Las variables que mas influyeron son el producto, precio, plaza 'y promocion.
El producto un nivel de significancia de 0.007 y correlacion moderada de 0.300, el precio con un
nivel de significancia de 0.028 y correlacion de 0.245, la plaza presenta un nivel de significancia
de 0.046 y un grado de correlacién de 0.224 y finalmente la promocion con un nivel de
significancia de 0.006 y un grado de correlacion de 0.306. Ante ello, se planted utilizar un plan de

marketing para mejorar el posicionamiento y la satisfaccion de los clientes.

Vilcapoma (2020), en su tesis tuvo como objetivo “Determinar la relacion de marketing en
el posicionamiento de mercado de la empresa de transportes Ronco Pertt”. El tipo de investigacion
fue aplicada, con disefio no experimental. La poblacién y muestra fue de 57 trabajadores. Las
técnicas aplicadas son la entrevista y encuesta, con su respectiva guia de entrevista y cuestionario.
Se concluyé el marketing se vincula directamente con el posicionamiento con un nivel de
significancia de 0.777 y una t de (7,40 >1.98). Ademas, se relaciona con las caracteristicas del
servicio con un nivel de significancia de 0.05, en la calidad del servicio con un nivel de
significancia de 0.784, asi mismo a través del uso con un nivel de significancia de 1,000. Esto se
evidencia en la atencion a los clientes, la calidad y seguridad de los autobuses, asi como en la
puntualidad para llegar a sus destinos. Es fundamental que las empresas se diferencien de la
competencia, caracterizandose por sus atributos y calidad del servicio y aplicacion de estrategias

de marketing para lograr posicionarse a largo plazo.

1.1.3 Locales
Morales (2021), realizé su investigacion con el objetivo de “Proponer estrategias de
diferenciacion de servicios para reforzar el posicionamiento de la empresa Tours Angel Divino

SAC - Chiclayo, 2018”. Fue de enfoque cuantitativo, por su propésito descriptivo, con disefio no
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experimental. Las técnicas empleadas fue la encuesta con su respectivo cuestionario. La poblacion
estuvo conformada por 34 113 clientes y la muestra por 166 clientes. Se concluyé la empresa
presenta un posicionamiento regular, identificandose percepciones de indiferencia respecto al
servicio y la necesidad de incrementar la recordacion del logotipo, brindar mayor seguridad y
garantia al pasajero. Utilizo escasas estrategias de diferenciacion enfocando su atencién en el
incremento de ventas descuidando las propuestas de valor que permitan mantener la preferencia
de los clientes. Ante ello, se propuso emplear estrategias de diferenciacion para reforzar el
posicionamiento debiendo estar centradas: en la innovacion de los procesos, la eficiencia y la
calidad; ya que un servicio inadecuado, buses antiguos e incomodos, generan un servicio de poca

credibilidad.

Medianero y Montoya (2019), realizaron su investigacion con el objetivo “Proponer
estrategias de marketing digital para la mejora del posicionamiento de la empresa El Rally S.A.
Chiclayo, 2018”. El estudio segun su proposito fue exploratorio — descriptiva — propositiva, con
disefio no experimenta. La poblacién estuvo conformada por 194 400 clientes, y la muestra por 96
clientes. Las técnicas aplicadas fueron la encuesta y la entrevista, con su respectivo cuestionario y
guia de entrevista. Se concluyo que las estrategias digitales si permitira el posicionamiento de la
empresa y las estrategias idoneas dirigidas a regenerar el posicionamiento son: de flujo (se basa en
la creacidn de pagina web); funcionalidad (disefiar la Fan Page y publicarla en la red); de feedback
(analisis de comentarios), y de fidelizacion. Utilizar diferentes canales de comunicacion permite
captar y retener posibles clientes. Ademas, con retroalimentaciones y sugerencias se adapta el

servicio de acuerdo a las necesidades del publico objetivo.

Pérez y Nufiez (2018), desarrollaron su investigacion con el fin de “Proponer un plan de

marketing mix que ayude a lograr el posicionamiento de la empresa de transportes Turismo
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Express Diaz SAC — Chiclayo, 2016”. El estudio segun su proposito fue descriptivo — propositiva;
con disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por 1 152 clientes y la muestra por
113 clientes. La técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se identifico
la falta de campanas publicitarias para comunicar las caracteristicas y promociones del servicio,
asi como precios diferenciadores ocasionando que los clientes opten por empresas que ofrecen el
servicio a un precio menor. Ante ello, el plan de marketing es fundamental, ya que las promociones

y precios motivan a los clientes a utilizar el servicio logrando el posicionamiento de la empresa.

1.2 Bases teoricas
1.2.1 Estrategias de marketing

1.2.1.1 Proceso de la elaboracion de la estrategia

Los autores Hill y Jones (2011) presentan los siguientes pasos:
e Definir la misién y metas de la entidad
e Evaluar el entorno externo para conocer oportunidades y amenazas
e Evaluar el entorno interno para reconocer las fortalezas y debilidades

e Determinar estrategias que se basen en fortalezas y mitiguen las debilidades con el

proposito de explotar oportunidades y disminuir amenazas
e Implementar las estrategias

1.2.1.2 Tipos de estrategias de marketing
Segun Ferrell y Martline (2018), es probable que la estrategia de marketing mas efectiva
sea la que contenga los componentes de producto, precio, plaza y promocion, logrando maximizar

los aspectos tangibles, intangibles y perceptibles del producto o servicio ofrecido.
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Estrategia de producto: Corresponde a un elemento que los clientes adquieren a través de
un intercambio destinado a cubrir una necesidad o deseo; puede ser servicios intangibles (como el
trato del personal, la atencidn al cliente, experiencia de viaje, seguridad, puntualidad) como bienes
tangibles (Vehiculos, infraestructura, mobiliarios, equipos). Debido a su intangibilidad el servicio
es dificil evaluarlo antes de comprarlo y consumirlo. Los clientes pueden consultar a sus amigos y
familiares, pero muchas veces no logran obtener una opinion clara, obligandoles a confiar en el
proveedor de servicios. Una manera para contrarrestar este problema es ofrecer garantias de

satisfaccion enfocadas en generar seguridad en los clientes.

Estrategias de precio: La determinacion del precio del servicio es un aspecto esencial ya
gue en muchos casos representa la Unica indicacion de calidad previo a la adquisicion del servicio.
Si los precios son muy inferiores al valor percibido, los clientes tendrian una idea equivocada de

la calidad. Pero si los precios son muy elevados la empresa podria perder potenciales clientes.

Entre las técnicas para ajustar el precio son:

e Ajuste del precio: Para determinar el precio del servicio se toma como referencia
el precio fijado por la competencia; se basa en la idea que ciertos clientes tienden a
optar por elegir un producto basandose Unicamente en el precio ya sea por el mas

econdmico o el mas elevado.

e Descuentos: Consiste en aplicar disminuciones de manera temporal en los precios
con la finalidad de incentivar las ventas. Los clientes disfrutan de la cuenta siendo
el beneficio principal del descuento, para ello organizan promociones o ventas

especiales con el fin de captar nuevos clientes y despertar interés en el servicio.
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e Precio de paquete: Se trata de un precio que combina dos 0 mas productos en un
paquete Unico, agrupa varios productos complementarios en un solo paquete a un

precio unico.

Estrategia de plaza: Consiste en la vinculacion e integracion de los distintos integrantes
que conforman el canal de comercializacion, siendo un elemento esencial para mantener una
ventaja sostenible y lograr diferenciarse en el mercado. Por medio de los vinculos informativos
(servicio en linea, comunicacion con clientes, carteles con informacion del servicio), tecnolégico
(plataformas de pago en linea, aplicaciones méviles o pagina web, sistema de gestidn de ventas),
social (promociones, politicas de accesibilidad, participacion en ferias o eventos culturales) y
estructural (infraestructura, vehiculos), el objetivo de crear una red de colaboracion de
proveedores, vendedores, compradores y clientes, esto da lugar a una empresa extendida que
gestiona el valor mediante la coordinacion de los flujos de informacion, bienes y servicios

destinados a los clientes finales.

Estrategia de promocion: Las estrategias de promocion resultan esenciales para transmitir
de manera efectiva los atributos y ventajas de un producto ofrecido por la empresa. Las
comunicaciones integradas de marketing (IMC) ser refieren al uso estratégico y coordinado de la
promocion para crear un mensaje consistente a través de multiples canales para garantizar el

maximo impacto persuasivo en los clientes actuales y potenciales de la empresa.

Es importante mencionar a los componentes que permiten desarrollar la estrategia de

promocion:
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Publicidad: Es la comunicacion pagada e impersonal que se transmite a traves de
medios como la television, radio, revistas, periddicos, correos, muestras al aire

libre, internet y los dispositivos moviles.

Relaciones publicas: Su objetivo es analizar las percepciones del publico,
detectando los posibles problemas que pueden provocar inquietud o conflictos y
desarrollar estrategias orientadas a construir o conservar vinculos positivos entre
una empresa y sus grupos de interés. Estas acciones pueden utilizarse como medio
para difundir la imagen de la empresa, su personal, sus ideas y valores; también
ayuda a fortalecer la comunicacion interna, mejorando la percepcién publica,

proyectando atributos como la calidad, innovaciéon, valor o compromiso social.

Ventas personales: Es una estrategia de comunicacion individual pagada que tiene
como propdsito brindar informacion al cliente sobre un servicio para motivarlo a
adquirirlo. A diferencia de otros métodos promocionales, se considera mas exacta,
pues garantiza a la empresa una interaccion directa con posibles clientes

potenciales.

Promocion de ventas: Se refiere a acciones disefiadas para motivar a los clientes a
la compra del servicio mediante un incentivo o beneficios adicionales para el
cliente. Entre los tipos de promociones podemos encontrar cupones, rebajas,

programas de lealtad, premios, concursos y sorteos.
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1.2.1.3 Utilidad del marketing
El marketing ha contribuido en la introduccion y adquisicién de nuevos productos,
mejorando el bienestar de las personas. Ademas, promueve la innovacion y mejora de productos
existentes, fortaleciendo la posicion de la empresa. EI marketing exitoso crea demanda de
productos y servicios, asimismo genera oportunidades de empleo y facilita a las organizaciones

involucrarse en labores de responsabilidad social (Kotler & Keller, 2012).

1.2.2 Posicionamiento

1.2.2.1 Proceso del posicionamiento
Ferrell y Martline (2018), el proceso para construir una posicion relativa favorable en el

mercado contiene los siguientes pasos:

1. ldentificar las necesidades, deseos y preferencias del publico objetivo, con la

finalidad de orientar las acciones de la empresa.

2. Analizar la diferenciacion y posicionamiento de los competidores actuales y
potenciales para reconocer las acciones que influyen en la percepcion de los

clientes.

3. Comparar la posicion que ocupa la empresa frente a su competencia, teniendo como

referencia expectativas y preferencias del publico objetivo.

4. Detectar oportunidades de diferenciaciéon y posicionamiento Gnico que no estén
siendo ofrecido por los competidores y que se ajusten a las capacidades y recursos

de la empresa.

5. Elaborar estrategias de marketing destinadas a consolidar la posicion de la empresa

en la mente del cliente.
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6. Monitorear de forma permanente al mercado objetivo, la posicion de la empresa y
de sus competidores con la finalidad de asegurar que el programa de marketing se
mantenga alineado con lo planeado y detectar nuevas oportunidades de

posicionamiento.

1.2.2.2 Tipos de posicionamiento

Joan (2015), los tipos de posicionamiento mas comunes son:

Posicionamiento por precio alto: Implica establecer la tarifa mas alta que los
competidores; fundamentandose con estandares de calidad (vehiculos modernos, personal
capacitado, buena atencion al cliente, seguridad, reconocimientos), comodidad (asientos comodos,
ventilacion e iluminacion), servicios adicionales (Wifi, entretenimiento, venta de snacks, y bebidas
a bordo, cargador de dispositivos) para los clientes, con caracteristicas especificas no encontradas

en opciones mas econémicas.

Posicionamiento por precio bajo: Basado en ofrecer el precio méas bajo del mercado.
Destacando por ser la opcién méas economica (tarifas bajas, descuentos, promociones, traslado de
equipaje sin costo adicional) y accesible (horarios, ubicacion estratégica, opciones de pago

accesibles, confianza) para aquellos clientes que buscan ahorrar.

Posicionamiento por trayectoria: Basado en los afios de experiencia en el sector,
considerandose como una opcién confiable y lider en el mercado debido a su calidad de servicio e

historia que lo caracteriza.
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1.2.2.3 Utilidad del posicionamiento
Segun Pola (2021), el uso de una estrategia de posicionamiento brinda la facilidad de
comunicar eficazmente la propuesta de valor y las ventajas competitivas de una marca, lo cual

resulta en una variedad de beneficios:

e Diferenciarse de la competencia: Una estrategia de posicionamiento efectiva
permite identificar los elementos Unicos que destacan a una marca frente a sus
competidores en el mercado. Para conseguir la diferenciacion, es necesario poner
en marcha una estrategia de posicionamiento de marca que se destaque en la ventaja

competitiva.

e Orientar las decisiones de compra de los clientes: Mediante una estrategia de
posicionamiento, podemos influir y comunicarnos con los clientes de manera
efectiva, generando confianza. Si ocupamos un lugar en la mente de los clientes,

podemos aspirar a obtener su fidelidad.

e Definir el valor del productos o servicio ofrecido: Una estrategia de
posicionamiento permite conocer las caracteristicas que hacen que un producto o

servicio destaque y sea Unico en comparacion con los de la competencia.

e Llegar a mas personas: Definida la estrategia de posicionamiento, se tienen en
claro el mensaje que se debe comunicar al publico. Para lograrlo, se pueden emplear
distintos canales de comunicacion, fortaleciéndose mediante estrategias de

marketing.

e Aumentar la confianza en los nuevos servicios: Las marcas que destacan entre

sus competidores tienen una ventaja al momento de realizar cambios en sus
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servicios existentes o de lanzar nuevos, ya que los clientes tienen confianza en ellas

y valoran sus acciones.

1.2.3 Lineamientos para la operatividad de las empresas que brindan el servicio de
transporte terrestre de pasajeros
La ley general de transporte y transito terrestre sostiene que, el servicio de transporte
terrestre de pasajeros es la actividad econdmica ejercida por una persona o empresa debidamente
autorizada, con el fin de satisfacer la necesidad de traslado de personas por via terrestre (Congreso

de la Republica, 2020, 17 de marzo).

El transporte terrestre de pasajeros constituye un papel fundamental facilitar la movilidad
de las personas, ya sea para ir al trabajo, viajar, visitar familiares o realizar actividades diarias. Es
necesario que estas empresas garanticen seguridad y comodidad de los viajeros, cumplan con
requisitos legales y regulaciones en cuanto a licencias, mantenimiento de vehiculos vy
cumplimiento de horarios. Ademas de ofrecer un buen servicio al cliente, brindando informacion
clara sobre rutas, tarifas y horarios, y asegurandose de que los clientes sean tratados de manera

amable y respetuosa durante todo el viaje.

La ley general de transporte y transito terrestre (ley N° 21181) continente los lineamientos
econémicos, organizativos y normativo que rigen el transporte y transito terrestre a nivel nacional.
En el articulo 1, define al servicio de transporte de personas como un servicio publico que satisface
las necesidades de transporte en condiciones de calidad y seguridad. Ademas, en el articulo 15,
especifica las autoridades competentes en este sector, el ministerio de transportes y
comunicaciones, gobiernos regionales, municipalidades provinciales y distritales, la policia

nacional del Per y el INDECOPI (Congreso de la Republica, 2020, 17 de marzo).
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La SUTRAN establece, los requisitos que deben cumplir los vehiculos para brindar el
servicio de transporte de pasajeros son: dispositivos de alumbrado y sefializacion optica, sistema
de frenos, neumaticos, minimo una puerta de servicio en el lado derecho del vehiculo, salidas de
emergencia debidamente sefializadas y con las instrucciones de uso, asientos no rebatibles o
plegables, cinturones de seguridad minimo de 2 puntos en todos los asientos posteriores, minimo
dos ventanas superiores de ventilacion. Reglamento nacional de vehiculos — decreto supremo N°
058 — 2003 — MTC (Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancias

(Sutran), 2003).

Segun el reglamento de la administracion nacional de transportes, en el articulo 1 presenta
el objetivo que es regular el servicio de transporte terrestre de personas y mercancias de
conformidad con lo establecido en la Ley. Articulo 76, establece los derechos de los usuarios, tales
como el acceso al servicio de transporte, la seguridad en los vehiculos y el respeto a las condiciones
y horarios del servicio. También en el articulo 77, detalla las obligaciones de los usuarios, como
portar comprobante de pago, embarcar y desembarcar en lugares autorizados y cumplir con las
normas de seguridad durante el viaje (Ministerio de Transporte y Comunicaciones, 2019, 8 de

enero).

1.3 Bases conceptuales

Estrategias de marketing

Ferrell y Martline (2018), sostienen que la estrategia de marketing constituye un plan
mediante el cual la empresa utiliza sus fortalezas y capacidades con el propésito de adaptarse y
responder adecuadamente a las necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia puede

estar conformada por uno o varios programas de mercadotecnia; cada de los cuales incluye dos
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componentes: uno 0 mas mercados objetivos y el disefio de una mezcla de marketing (conocida

como las cuatro “P”: producto, precio, plaza y promocion).

Posicionamiento

Joan (2015) el posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la
mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. El
proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la primera es mas conceptual y consiste en
extraer un concepto clave (el mas representativo) de todos los significados que conforman una
marca y la segunda, mas operativa, consisten en comunicar eficazmente ese concepto a los

consumidores potenciales.
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1.4 Matriz de operacionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

: Definicion . . : Técnica e
Variable Dimension Indicador .
conceptual instrumento
Ferrell y Martline Bienes
(2018) estrategia Estrategia de tangibles
de marketing producto Servicios
constituye un plan intangibles
mediante el cual Ajuste de
la empresa utiliza ~ Estrategia de precio precio
. sus fortalezas Descuentos
Estrategia de . y .
. capacidades con Vinculo
marketing L . . . .
el proposito de Estrategia de plaza  informativo
adaptarse y Tecnoldgico
responder Publicidad . :
. Cuestionario
adecuadamente a ) Relaciones .

. Estrategia de . Guia de
las necesidades y iy publicas entrevista
requerimientos del promocion Promocion de
mercado. ventas
Joan (2015), es un . . Calidad

. Posicionamiento P
sistema . Servicios
. por precio alto ..
organizado para adicionales
encontrar Posicionamiento Econdmica
- . ventanas en la io baj i
Posicionamiento _ por precio bajo Accesible
mente, consiste en
encontrar un . : N
Posicionamiento Afios de
hueco en la mente . o
h por trayectoria experiencia
umanay
ocuparlo.

Nota. Elaborada en base al estudio de (Joan, 2015; Ferrell y Hartline 2018).
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Capitulo I1: Disefio metodoldgico

2.1. Enfoque y Disefio

La presente investigacion es de tipo aplicada, nivel descriptivo y enfoque mixto.

Seguln Arias (2012), mencionan que, “la investigacion aplicada consiste en la aplicacion de
conocimientos a problemas con el objetivo de encontrar soluciones”. El nivel descriptivo busca
“detallar caracteristicas de cualquier evento o poblacion de interés”. Mixta porque, “implica un
conjunto de procesos de recoleccion, analisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en
un estudio para responder a un problema” Hernandez et al., (2014). La investigacion se centrd en
identificar las estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento y asi incrementar su
rentabilidad en la provincia de Cutervo, 2024. Es de nivel descriptivo ya que tiene como proposito
analizar y detallar la situacion de la empresa. Con enfoque Mixto, dado que se aplicé una entrevista
al personal administrativo y una encuesta a los pasajeros para recopilar informacion, logrando

determinar su influencia entre ambas variables de estudio.

El disefio de la investigacion fue no experimental-de corte transversal, porque no se
manipul6 ninguna de las variables de estudio, solo se observaron y recolectaron los datos en su
forma natural, tal como se manifiesta en el contexto social para posteriormente procesarla.

Transversal porque se recolectd la informacién en un periodo determinado (afio 2024).

2.2.Poblacién y muestra
Arias (2012), menciona que la poblacién es “un conjunto finito o infinito de elementos con

caracteristicas comunes para los cuales seran extendidas las conclusiones de la investigacion”.

Los clientes atendidos durante el afio 2024, que asciende a 15,868.00 conforman la

poblacién de estudio, segun informacion brindada por la empresa Turismo Atahualpa.
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Para la determinacion de la muestra se aplicé la formula correspondiente a la poblacion

finita, utilizando el muestreo aleatorio simple, eligiendo a los clientes al azar.

N*Zz*p*q
_hZ*(N—1)+ZZ*p*q

n

n = Tamafio de la muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Factor de confiabilidad

h = Error de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (Exito)
g = (n-p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Desarrollo de la formula:

B 15868 * 1.962 = 0.5 * 0.5
~0.052 % (15868 — 1) 4+ 1.962 * 0.5 % 0.5

n

Se considerd un nivel de confiabilidad (Z) del 1.96, un grado a favor (p) de 0.5, un grado
en contra (q) de 0.5 y un error estimado (h) del 0.05, resultando una muestra de 375 clientes tanto

hombres y mujeres.
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2.3.Técnicas, instrumentos y procesamiento de datos

2.3.1. Técnicas
e Encuesta: Se utilizd dado a que es una “técnica que se fundamenta en un
interrogatorio el cual pretende obtener informacion de una muestra de sujetos
acerca de un tema especifico” (Arias, 2012). Se aplicé a 375 clientes de la empresa

Turismo Atahualpa.

e La entrevista: Es una “técnica orientada a establecer contacto directo con las
personas consideradas fuentes de informacién, permitiendo profundizar la
informacion de interés para el estudio” (Bernal, 2010). Aplicada al gerente general

de la empresa.

2.3.2. Instrumentos
Guia de entrevista: Estuvo conformada por 7 preguntas, que se aplicé al gerente general

de la empresa, logrando obtener la informacion necesaria.

Cuestionario: Fue elaborado bajo la escala de Likert, el cual estuvo conformado por 28
items, de los cuales 18 preguntas fueron de la variable estrategias de marketing y 10 preguntas de
la variable posicionamiento; se aplic6 a 375 pasajeros de la empresa Turismo Atahualpa,
permitiéndonos recolectar informacion de ambas variables de estudio.

Tabla 2

Escala de Likert del instrumento seleccionado

Ni de acuerdo

Totalmente ) Totalmente en
De acuerdo ni en En desacuerdo
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1

Nota. Hernandez et al., 2010, p.239.
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Validacion de instrumentos: La validacion de los instrumentos de la investigacion se
llevd a cabo por el juicio de 3 expertos conocedores de los temas estrategias de marketing y
posicionamiento, quienes opinaron favorablemente aceptando la aplicacion de dichos
instrumentos.

Tabla 3
Validacion de los instrumentos por juicio de expertos

N° Experto Grado académico Conformidad
1 Héctor Segundo Ramirez Namuche Licenciado Aplicable
2 Luis Fernando Campos Contreras Doctor Aplicable
3 Juan Zapata Sandoval Magister Aplicable

Nota. Elaboracién propia, en base a la apreciacion de los instrumentos de la investigacion
Confiabilidad del cuestionario: Es una medida de consistencia y estabilidad, se refiere a
la capacidad de un instrumento para brindar resultados precisos cada vez que se utilizan en

condiciones similares (Medina et al., 2023).

Segun Naupas et al. (2013), los valores resultantes del alfa de cronbach inferiores a 0.53
representa (confiabilidad nula), 0.54 a 0.59 (baja confiabilidad), 0.60 a 0.65 (confiable), 0.66 a
0.71 (muy confiable), 0.72 a 0.99 (excelente confiabilidad y 1 perfecto.

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad del instrumento — alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N° de items

0,812 28

Nota. Elaboracion propia, analizada en el SPSS con datos del instrumento aplicado
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El valor del alfa de Cronbach del cuestionario aplicado es de 0,812; lo que garantiza la
fiabilidad del instrumento de investigacion, concluyendo que es apropiado y coherente con la

investigacion ya gque presenta consistencia entre los items.

2.3.3. Procesamiento de datos
Proceso mediante el cual se ordena los datos recolectados, pero pasan por pasos de

organizacion, codificacion y tabulacion, (Nifio, 2011).

Para la recoleccion de datos, se llevo a cabo la aplicacion de los instrumentos previamente
validados. Primeramente, se coordiné con el gerente general los dias adecuados para la aplicacion
de los instrumentos que permitiera obtener la informacion correspondiente a las variables en

estudio.

El cuestionario fue aplicado de manera presencial a 375 clientes, en el terminal de la
empresa Turismo Atahualpa y zonas mas concurridas (avenidas mas transitadas y parque central
de la provincia de Cutervo) durante cinco dias. Una vez obtenido el consentimiento del cliente y
antes iniciar con el cuestionario, se le explicé la finalidad de la investigacién, asegurandoles que
la informacion es netamente confidencial y de uso académico. El tiempo aproximado para cada
cuestionario fue de 15 minutos. Posteriormente se realizo la entrevista al gerente general la Sra.
Alcira Noemi Fernandez Vergara, la cual fue realizada por medio de llamada telefonica debido a
la disponibilidad de ambas partes, obteniendo asi la informacion necesaria y precisa para la

investigacion.

Una vez recopilada la informacion a través de los instrumentos, los datos obtenidos
mediante el cuestionario fueron procesados mediante el programa SPSS en tablas de frecuencias,

porcentajes, media y desviacion estandar. Con respecto a la informacion obtenida mediante la
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entrevista, fue organizada y transcrita permitiendo obtener una vision mas clara de la situacion de

la empresa.

Finalmente, los resultados fueron presentados en tablas, mostrando informacion clara y

coherente para su posterior analisis y discusion.
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Capitulo 111: Resultados

3.1.Andlisis e interpretacion de resultados

3.1.1. Datos generales
Tabla 5

Género de los encuestados

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido 0 J
acumulado
Masculino 212 56.5 56.5 56.5
Femenino 163 43.5 43.5 100.0

Total 375 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 5, se observa que el 56.5% de los clientes encuestados esta representada por el

sexo masculino seguido del 43.5% representado por el sexo femenino.

Tabla 6

Distribucion de los clientes segln su edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :;r;elﬂféi
18 - 27 110 29.3 29.3 29.3
28 - 37 103 27.5 27.5 56.8
38 - 47 83 22.1 22.1 78.9
48 - 57 57 15.2 15.2 94.1
58 - 67 22 5.9 5.9 100.0

Total 375 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 6, se observa que el 29.3% del total de clientes encuestados esta representada
por personas entre 18-27 afios de edad, el 27.5% por personas entre 28-37 afios de edad, seguido
del 22.1% de personas entre 38-47 afios de edad, el 15.2% por personas entre 48-57 afios de edad

y finalmente el 5.9% por personas entre 58-67 afios de edad.
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Motivo de viaje
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido :;rrcnelﬂgi
Trabajo 107 28.5 28.5 28.5
Salud 18 4.8 4.8 33.3
Estudios 44 11.7 11.7 45.1
Vacaciones 71 18.9 18.9 64.0
Familia 135 36.0 36.0 100.0
Total 375 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 7, el 36% de los clientes el motivo de
viaje es su familia, seguido de un 28.5% quienes viajan por trabajo, un 18.9% por vacaciones, un
11.7% por estudios y finalmente el 4.8% por salud.

Tabla 8

Frecuencia de viaje

Frecuencia Porcentaje Por(’:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
1 vez a la semana 69 18.4 18.4 18.4
1 vez al mes 90 24.0 24.0 42.4
1 vez a los 6 meses 67 17.9 17.9 60.3
1 vez al afio 81 21.6 21.6 81.9
1 vez en més de 1 afio 68 18.1 18.1 100.0
Total 375 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

De acuerdo a los resultados obtenidos, en la tabla 8 se puede observar que gran parte de la
poblacidén representada por el 24% viaja 1 vez al mes, seguido del 21.6% que lo realizan 1 vez al
afio, un 18.4% 1 vez a la semana, el 18.1% 1 vez en méas de 1 afio y finalmente el 17.9% que viaja

1 vez a los 6 meses.
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Tabla 9

Descriptivos de la variable estrategias de marketing
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Media D? V.
estandar
1. z,;onsidera, que la empresa cuenta con vehiculos comodos y 391 1951
confiables?
2. ¢Cree que la infraestructura de la empresa es adecuada para ofrecer
e 2.77 1.167

un buen servicio?
3. ¢El servicio brindado por la empresa cumple con sus expectativas? 361 1148
4. ;Cree que la empresa tiene una buena reputacion en términos de 3.85 1,001
seguridad y calidad del servicio? ' '
5. ¢Considera que el precio que paga es justo en relacion con el
servicio brindado? 3.90 1.094
6. ¢Cree que los precios son mas accesibles en comparacion con la 3.99 960
competencia? ' '
7. ¢Usted esta satisfecho con los descuentos ofrecidos por parte de la 178 865
empresa? ' '
8. ¢Usted prefiere utilizar los servicios de la empresa debido a las 177 817
ofertas que ofrece? ' '
9. ¢(Considera que la imagen exterior de la empresa transmite de 3.48 1167
manera clara y precisa el servicio que brinda? ' '
10. ¢El personal de atencion al cliente de la empresa responde a sus 4.94 986
inquietudes de manera eficiente y oportuna? ' '
11. ;Considera usted que los medios de pago electronicos empleados 359 1188
por la empresa facilita la adquisicién del servicio? : '
12. (Esta satisfecho con la plataforma de servicio en linea de la 2 64 1112
empresa, por ejemplo, para la compra de su pasaje en linea? ' '
13. ¢ Conoce los servicios que ofrece la empresa a través de los canales 557 1119
publicitarios como redes sociales o su pagina web? : '
14. ;Considera que las redes sociales con las que cuenta actualmente 553 1.069
la empresa le ayudan a atraer mas clientes? ' '
15. (Esta satisfecho con la atencién brindada por el personal de la

4.30 872
empresa?
16. ¢ Considera que la empresa fomenta actividades de integracion con 504 880
sus clientes? ' :
17. ¢Los descuentos brindados por la empresa motivan a preferir el 504 850
servicio? ' '
18. ¢Se siente satisfecho con los precios de pasajes en fechas 598 953

especiales?

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25
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En latabla 9, segun los resultados obtenidos en el programa SPSS respecto a la percepcion
de los clientes de la empresa Atahualpa respecto a la variable estrategias de marketing; en las
estrategias de producto se muestra la valoracion mas alta en item 4, con una media de 3.85,
indicando que la empresa tiene una buena reputacion en términos de seguridad y calidad del
servicio; sin embargo, la valorizacion mas baja presenta el item 2, con una media de 2.77,
sosteniendo su disconformidad con la infraestructura de la empresa no es adecuada para ofrecer
un buen servicio. En las estrategias de precio se muestra la valoracion mas alta en item 6, con una
media de 3.99, sefialando que los precios son mas accesibles en comparacién con la competencia,
no obstante, la valorizacion mas baja presenta el item 8, con una media de 1.77, indicando su
prefiere utilizar los servicios de la empresa debido a las ofertas que ofrece. En las estrategias de
plaza se muestra la valoracion mas alta en item 10, con una media de 4.24, sefialando que el
personal de atencion al cliente de la empresa responde a sus inquietudes de manera eficiente y
oportuna, a pesar de ello la valorizacion mas baja presenta el item 12, con una media de 2.64,
revelando su perspectiva sobre la satisfaccion con la plataforma de servicio en linea de la empresa,
por ejemplo, para la compra de su pasaje en linea. En las estrategias de promocién se muestra la
valoracion mas alta en item 15, con una media de 4.30, demostrando satisfaccion con la atencion
brindada por el personal de la empresa; sin embargo las valorizacion mas baja presenta el item 16,
con una media de 2.04, mostrando la percepcién sobre las actividades de integracion con sus
clientes que fomenta la empresa; de igual manera el item 17, presenta una media de 2.04, indicando

su opinion sobre si los descuentos brindados por la empresa motivan a preferir el servicio.
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Descriptivos de la variable posicionamiento
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Media Dgsv.
estandar

19. ;Esté satisfecho con los servicios brindados por la empresa? 3.30 949
20. ¢ Se siente seguro con el servicio de la empresa durante el viaje? 3.50 817
21. ¢Con respecto al equipamiento de los vehiculos (Cargador de 1.76 733
dispositivos, entretenimiento, otros) que brinda la empresa son
adecuados?
22. ¢El servicio de snacks y bebidas ofrecidas en el local de la empresa 2.60 .895
le brindan confianza y seguridad?
23. ¢Los precios establecidos por la empresa se ajustan a su presupuesto?  3.42 .823
24. ¢ El precio que paga es razonable en funcion a la cantidad de pesode  3.25 1.140
equipaje que puede trasladar?
25. ¢Considera que los horarios del servicio de la empresa se ajustana  2.20 1.103
sus necesidades?
26. ¢Considera usted que el proceso para comprar pasajes de laempresa  3.79 744
es rapido y sencillo?
27. ¢Los mecanismos de control implementados por la empresa genera  3.28 909
seguridad durante su viaje?
28. ¢La empresa es confiable por los afios de permanecia en el servicio 3.78 528

de transportes de pasajeros?

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

En latabla 10, a través del programa SPSS, en el cual se puede observar la percepcion que

tienen los clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales respecto a la variable

posicionamiento; respecto al posicionamiento por precio alto el puntaje mas alta lo tiene el item

20 con una media de 3.50, indicando que los clientes se sienten seguros con el servicio que les

ofrece la empresa durante el viaje, sin embargo el puntaje mas bajo lo obtuvo el item 21 con una

media de 1.76 sefialando su disconformidad con los servicios complementarios argumentando que

las pantallas audiovisuales estan malogradas y los vehiculos no cuenta con cargadores de

dispositivos. Respecto al posicionamiento por precio bajo el puntaje mas alto lo obtuvo el item 26
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con una media de 3.79 indicando que el proceso de compra de pasajes es rapido y sencillo, no
obstante, el puntaje mas bajo lo obtuvo el item 25 con una media de 2.20 sefialando que los horarios
con los que cuenta la empresa no se ajustan a sus necesidades. Finalmente, con respecto al
posicionamiento por trayectoria el puntaje mas alto lo obtuvo el item 28, con una media de 3.78
indicando que la empresa es confiable por los afios que ha permanecido en el mercado, sin
embargo, el item 27 obtuvo una media de 3.28 revelando que, aunque los mecanismos de control
implementados les genera seguridad, pero no es del todo satisfactoria debido a que los vehiculos
contindan averiandose.
3.1.3. Resultados de la variable estrategias de marketing

Tabla 11
Estrategias de producto

Totalmen Ni en
te en En desacuerdo, Totalmente
- . De acuerdo
ltems desacuerd desacuerdo ni de de acuerdo
0 acuerdo

f % f % f % f % f %

1. Percepcion de los
clientes si los vehiculos
de la empresa son
cémodos y confiables
2. Valoracion de la
infraestructura de la
empresa si es adecuada 37 9.8 178 47.3 11 29 131 348 18 4.8
para ofrecer un buen
servicio

3. El servicio brindado
por la empresa cumple
con las expectativas de
los clientes

4. Creen que la
empresa tiene una
buena reputacion en 0 0 56 14.9 53 141 159 423 107 285
seguridad y calidad del

Servicio

47 125 75 199 53 141 154 410 46 12.2

-

8 438 63 16.8 51 13.6 158 42 85 226

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25
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Los clientes de la empresa Atahualpa representado por el 41% perciben que los vehiculos
con los que cuenta la empresa son comodos y confiables, sin embargo el 19.9 sostienen que los
vehiculos son antiguos presentando fallas mecanicas frecuentemente; el 47.3% sefialan que la
infraestructura de la empresa no es la mas éptima para brindar el servicio de transporte, debido a
la ausencia de una zona de embarque y desembarque ocasionando que este se realice en la via
publica, los asientos disponibles en el local no son estables ya que (cambiar) son de plastico y cada
cliente tiene que tomar su asiento segun su llegada mientras esperan la salida del vehiculo. EI 42%
consideran que el servicio brindado indicando que cumple con sus expectativas, entre los factores
que influyen en su decision esta la amabilidad del personal, el trato cordial y la respuesta oportuna
a sus inquietudes, de igual manera la puntualidad en sus horarios y la confianza en los conductores
y vehiculos les permite viajar comodamente sin preocupaciones. La empresa mantiene una buena
reputacién en términos de seguridad, representado por el 42.3% argumentando que los vehiculos
no exceden la velocidad permitida y hasta el momento no ha tenido accidentes de transito, lo que

les transmite tranquilidad e incrementa su confianza y preferencia al viajar.

Se diagnostica que las estrategias de producto implementas por la empresa Turismo
Atahualpa son: brindar el servicio en vehiculos comodos y confiables; la amabilidad del personal
mediante un trato cordial, respondiendo las inquietudes de los clientes; la puntualidad en los
horarios, la confianza en los conductores; la seguridad de viaje; permitiendo el cumplimento de
expectativas de los clientes. Sin embargo, carece de una infraestructura adecuada para brindar el

servicio y sus vehiculos presentan fallas mecanicas debido a su antigiiedad.

Las estrategias implementadas son favorables porgque estan enfocadas en el bienestar del

cliente y adaptandose a sus necesidades, con el fin de permanecer en el mercado.
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Tabla 12

Estrategias de precio

Ni de
Totalmente ]
En acuerdo, ni Totalmente
. en De acuerdo
Items desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

f % f % f % f % f %

5. Consideran que

el precio que paga

esjustoenrelacion 16 43 35 9.3 43 114 157 418 124 33
con el servicio

brindado

6. Consideran que los

precios son mas

accesibles a 0O 0 3 93 69 184 135 359 136 36.2
comparacion con la

competencia

7. Satisfaccion de

los clientes con los

descuentos 171 455 134 35.6 51 136 19 51 0 0
ofrecidos por la

empresa

8. Preferencia de

los servicios de la

empresa debido a 168 44.7 138 36.7 58 154 11 29 0 0
las ofertas que

ofrece

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

Del total de clientes encuestados el 41.8% perciben que el precio fijado por la empresa es
adecuado en funcion al servicio que ofrece, brindando seguridad de llegar con bien a su destino;
el 36.2% consideran que los precios son mas accesibles a comparacion de otras empresas del
mismo rubro. Sin embargo, el 45.5% manifiestan no haber recibido ninglin descuento por parte de
la empresa, esta carencia de beneficios impacta en la percepcion del servicio limitando la
fidelizacion de los clientes; ademas el 44.7% sostienen que la empresa no brinda ofertas, indicando
su preferencia del servicio por la seguridad, los afios de permanencia en el mercado y la ausencia

de accidentes.
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Se diagnostica que las estrategias de precio implementas por la empresa Turismo Atahualpa

son favorables porque el precio establecido es justo en relacion con el servicio brindado y son mas

accesibles a los de la competencia. Sin embargo, no ha establecido estrategias sélidas que motive

a los clientes a preferir el servicio; como descuentos y ofertas en el precio. Las estrategias

implementadas favorecen su fidelizacion con los clientes, sin embargo, es necesario aplicar

beneficios como descuentos y ofertas para incentivar la compra de pasajes y atraer nuevos clientes.

Tabla 13
Estrategias de plaza

Totalmente
en
desacuerdo

f % f

items

En

desacuerdo

%

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

f % f %

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

f

%

9. Opinidn que la

imagen exterior de la
empresa transmite de 28
manera clara y precisa
del servicio que brinda
10. El personal de
atencion al cliente
responde a sus
inquietudes de

manera eficiente y
oportuna

11. Consideracién

que los medios de
pagos electrénicos
empleados por la 14
empresa facilitan la
adquisicion del
servicio

12. Satisfaccion de la
plataforma de
servicio en linea de la
empresa

74 61

11 29 23

3.7 79

47 125

159

16.2

6.1

21

42.3

52 138 171 455

13 3.5 147 391

75 199 111 295

76 202 69 184

63

181

96

24

16.8

48.1

25.5

6.4

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25
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El 29.5% consideran que los medios de pago electronicos como yape y plin implementados
por la empresa facilitan la adquisicion del servicio y les permite realizar la compra de sus pasajes
de manera rapiday sencilla sin la necesidad de contar con dinero en efectivo, agilizando el proceso
de pago y mejorando la experiencia del cliente. Por otro lado, el 42.3% estan insatisfechos con la

plataforma en linea ya que indican que no esta actualizado.

Se diagnostica que las estrategias de plaza implementas por la empresa Turismo son: los
medios de pago electronicos como yape y plin que facilitan la adquisicién del servicio y la venta
de pasajes a traves su plataforma en linea, sin embargo, no cuenta con la informacion actualizada

incidiendo en la percepcion de cliente.



Tabla 14

Estrategias de promocion
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Ni de
Totalmente En acu_erdo, De Totalmente
; en desacuerd ni en d d d
Items desacuerdo 0 desacuerd ~ ACHETCO € acuerdo
0
f % f % f % f % f %

13. Conocimiento de la
empresa a través de
canales publicitarios 59 157 154 41 73 194 69 184 20 53
como las redes sociales
0 pagina web
14. Consideracién que
las redes sociales dela gy 150 154 410 76 202 74 197 11 2.9
empresa le ayudan a
atraer mas clientes
15. Satisfaccion con la
atencion brindada por 0 26 69 25 67 135 360 189 50.4
el personal de la
empresa
16. Consideracién que
la empresa fomenta
actividades de 113 301 157 419 81 216 24 64 O 0
integracion con sus
clientes
17. Los descuentos
brindados por la 114 304 146 389 101 269 14 37 0 0O
empresa motivan a
preferir el servicio
18. Satisfaccion con
los precios de pasajes 57 155 219 584 48 128 39 104 12 32

en fechas especiales

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

El 41% de clientes no conocen al servicio que ofrece la empresa a traves de sus canales

publicitarios, argumentando que fue sugerida por un familiar, conocido o amigo por el nivel de

seguridad en sus unidades de transporte. EI 41% consideran que las redes sociales de la empresa

no le ayudan a atraer més clientes esto debido a que no se encuentran actualizadas. Las actividades
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de integracion con los clientes que fomenta la empresa Atahualpa, el 41.9% argumentan que llevan
afios usando el servicio pero que en ninguna ocasion se ha promovido talleres, charlas
informativas, eventos especiales, concursos o espacios en el cual los clientes opinen sobre el
servicio. El 38.9% muestran disconformidad sobre a que los descuentos brindados por la empresa
les motivan a preferir el servicio, opinando no ofrecen descuentos o algln incentivo en ninguna
ocasion y que no se adapta a sus expectativas de ahorro. El 58.4% estan en desacuerdo con los
precios de los pasajes de la empresa en fechas especiales ya que suelen incrementarse impidiendo
comprar, por ello recomiendan que estos se mantengan o reduzcan ya que en esos dias gran parte

de los clientes suelen viajar.

Se diagnostica que las estrategias de promocion implementas por la empresa Turismo
Atahualpa son: ofrecer el servicio a través de sus canales publicitarios como las redes sociales y
pagina web, sin embargo, presenta deficiencias ya que no se brinda la informacién actualizada.
Como parte de sus estrategias no aplica descuentos en fechas especiales, ademas no promueve

actividades de integracidn con sus clientes.

En este contexto las estrategias de marketing son favorables porque brindar el servicio a
través de sus canales publicitarios les permite atraer a mas clientes; sin embargo, ofrecer
descuentos, ajustar precios en fechas especiales, usar los medios digitales para promocionar el
servicio, son fundamentales para incentivar la compra de pasajes y fortalecer la imagen de la

empresa.
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3.1.4. Resultado de la entrevista respecto a la variable estrategias de marketing
Los hallazgos obtenidos a partir de la entrevista realizada al gerente general de la empresa

Turismo Atahualpa, manifiesta que las estrategias implementadas son las siguientes:

» Estrategias de producto es asegurarnos por ofrecer un servicio seguro y confiable

que generen confianza a nuestros clientes

» Estrategias de precio es ofrecerles descuentos en sus equipajes a nuestros clientes

frecuentes.

» Estrategias de promocidn del servicio a traves de su pagina de Facebook, Twitter
Instagram y WhatsApp; otra forma de promocionar a la empresa es a través de la

distribucién de calendarios a inicios de cada afo.

» Estrategias de plaza ofrecemos es la venta de pasajes pagina en lineay como medios
de pago como el yape y plim de manera que puedan adquirir sus pasajes desde

cualquier lugar sin necesidad de acercarse al terminal de la empresa.



3.1.5. Resultados de la variable posicionamiento

Tabla 15
Posicionamiento por precio alto
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Totalment
een
Iitems desacuerd
0
f %

En

desacuerdo

f

%

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
f %

De acuerdo

%

Totalmente
de acuerdo

f

%

19. Satisfaccion con
los servicios
brindados por la
empresa

20. Seguridad con el
servicio de la
empresa durante el
viaje

21. Adecuados
equipamientos de
los vehiculos
(Cargador de
dispositivos,
entretenimiento,
entre otros)

22. El servicio de
snacks y bebidas
ofrecidas en el local
de la empresa le
brindan confianza 'y
seguridad

1 0.3

152 405

35 93

95

48

166

149

25.3

12.8

443

39.7

100 26.7

110 29.3

°4 144

121 323

148

191

70

395

51.0

0.5

18.7

31

24

8.2

6.4

0.3

0.0

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

Como se visualiza en la tabla 15, el 39.5% del total de encuestados sefialan que el precio

establecido por la empresa resulta apropiado, puesto que el servicio cumple con sus expectativas,

ademas el 51% sefialan sentirse seguros con la atencion proporcionada por la empresa, sin

embargo, el 44.3% recalcan la ausencia de servicios de entretenimiento y conectividad. Estos

elementos influyen en la percepcidn que tienen los clientes del viaje. Ademas, es necesario tener
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en cuenta que contar con cargadores de dispositivos, pantallas y wifi en un vehiculé de transporte

refleja modernidad e innovacion siendo una ventaja competitiva frente a su competencia.

Se diagnostica que algunos clientes perciben que la empresa tiene un posicionamiento por

precio alto, debido a que en algunas ocasiones sus precios superan ligeramente a la competencia

(fechas especiales), sin embargo, es compensado con la puntualidad, seguridad y atencidn al cliente

que ofrece la empresa, justificando asi su precio. Ofrecer un servicio que cumpla con las

expectativas y transmita confianza ha influenciado en la percepcion de los clientes, viéndose

reflejado en la retencion de los mismos, no obstante, es necesario implementar servicios

adicionales para fortalecer la percepcion y consolidar su posicionamiento en el mercado.

Tabla 16

Posicionamiento por precio bajo

Totalmente Ni de .
En acuerdo ni Totalmente
- en De acuerdo
Items desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f %

23. Los precios
establecidosporla g 51 45 193 194 304 106 523 11 2.9
empresa se ajustan a
su presupuesto
24. El precio que
paga es razonable en
funcion a la cantidad 37 9.9 59 15.7 90 240 151 40.3 38 10.1
de peso de equipaje
que puede trasladar
25. Los horarios del
servicio de | 106 283 168 448 35 93 53 141 13 35
empresa se ajustan a
sus necesidades
26. El proceso para
comprarpasgjesde 5,5 59 77 5 173 238 635 43 115

la empresa es répido
y sencillo

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25
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En la tabla 16, se puede observar gran parte de los clientes consideran que la empresa
cuenta con precios accesibles, con un 52.3% del total que sefialan preferir a la empresa por el
precio ya que este se ajusta a su presupuesto, ademas de un 40.3% que indican que el precio es
razonable en funcién al peso de equipaje que transportan. No obstante, el 44.8% sefialan que la
empresa dispone de horarios limitados al ofrecer el servicio y estos no se ajustan a sus necesidades.
Contar con una ampliacion de horarios, hace posible atender a distintos segmentos de clientes, ya
sea personas que viajan por trabajo, salud, familia o vacaciones, incrementando la comodidad y

accesibilidad al servicio.

Se diagnostica que para algunos clientes la empresa esta posicionada por precio bajo, ya
que frecuentemente los precios establecidos son mas accesibles y son razonables en funciona al
equipaje que transportan. La empresa no es solo percibida como segura, sino que también como
econdémicamente accesible, siendo un beneficio adicional para los clientes.

Tabla 17

Posicionamiento por trayectoria

Ni de
Totalmente En )
- acuerdo ni De Totalmente
ltems en desacuerdo
en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

f % f % f % f % f %

27. Los mecanismos
de control
implementados por la
empresa generan
seguridad durante su
viaje

28. La empresa es
confiable por los
afios de permanecia
en el servicio de
transportes de
pasajeros

17 4.5 52 139 130 347 162 432 14 3.7

0 0.0 2 05 9 256 259 69.1 18 4.8

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25
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En la tabla 17, se observa que, la empresa transporte turismo Atahualpa es preferida por
los clientes, con un 43.2% quienes sefialan que los mecanismos de control implementados como:
controles de tiempos de descanso de los conductores y monitoreo de la velocidad favorecen su
seguridad, asi mismo el 69.1% argumentan que es reconocida por los afios que permanece en el

mercado siendo preferida por la seguridad en su servicio.

Se diagnostica que la empresa es preferida por los afios de permanencia en el sector de
transporte, ademas, los mecanismos de control favorecen su posicionamiento e incrementan la
confianza de los clientes en el servicio. La empresa es reconocida por su trayectoria, la cual
transmite seguridad y confianza. Este posicionamiento refuerza la percepcion de responsabilidad

y se convierte en una ventaja competitiva frente a nuevos competidores.

3.1.6. Comentario de la entrevista respecto a la variable posicionamiento

El gerente de la empresa turismo Atahualpa afirma desarrollar estrategias de
posicionamiento por diferenciacién, ya que orienta sus esfuerzos en fortalecer la calidad del
servicio en el traslado de los pasajeros y encomiendas, teniendo como prioridad la calidad y
seguridad como factores fundamentales para lograr la satisfaccién de sus clientes. El gerente
también indico que en algunos casos han recibido reclamos respecto al traslado de sus
encomiendas, sin embargo, la mejor alternativa de solucién répida y efectiva es el trabajo en
conjunto tanto del personal de la empresa y el cliente, de tal forma que puedan recabar toda la
informacion necesaria para localizar la encomienda extraviada en el menor tiempo, demostrando
responsabilidad, compromiso y capacidad de respuesta. Asi mismo aseguran que la relacion con
sus clientes es positiva, puesto que mantienen un compromiso con la calidad del servicio, y ante
alguna consulta, queja o reclamo son atendidos inmediatamente, asegurando una respuesta efectiva

y contribuyendo en la satisfaccion de los clientes. Otro factor relevante es posibilidad que tienen
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los clientes para hablar directamente con el gerente tres veces por semana. Esta posibilidad
favorece la confianza en la empresa, transmitiendo transparencia e interés de escuchar sus
opiniones o quejas facilitando una retroalimentacion en busca de la mejora del servicio. Estas

acciones no solo influyen en la percepcion del servicio, sino que también en su posicionamiento.

Con el objetivo de realizar un anélisis, se presenta la siguiente valorizacion de la variable

posicionamiento en tres niveles: bajo, medio y alto. El cual se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 18

Valorizaciones para la variable posicionamiento

Alternativa Valoracion Nivel Rango
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2 Bajo [10-20]
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 Medio [21-30]
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5 Alto [31-50]

Nota. Elaboracion propia
Una vez agrupadas las alternativas por niveles se establece los rangos con el fin de analizar
el posicionamiento de la empresa turismo Atahualpa. Considerando los 10 items que conforman

la variable posicionamiento, el puntaje minimo es 10 y el maximo es 50.

El nivel bajo tiene un puntaje de 10 a 20, correspondiente a las respuestas totalmente en
desacuerdo (1) y en desacuerdo (2); el nivel medio tiene un puntaje de 21 a 30 cuando su respuesta
es ni de acuerdo ni en desacuerdo (3); y finalmente el nivel alto tiene un puntaje de 31 a 50
correspondiente a las alternativas de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5), tal como se muestra

en la tabla 18.



Tabla 19

Nivel de posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa

59

Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %
Nivel de 27 72 180 480 168 448 375 100.0
posicionamiento
Por precio alto 40 10.7 239 63.7 96 25.6 375 100.0
Por precio bajo 26 6.9 154 411 195 520 375 100.0
Por trayectoria 17 4.5 72 19.2 286 76.3 375  100.0

Nota. Datos obtenidos de IBM SPSS Statistics 25

La empresa Turismo Atahualpa, posee un posicionamiento del 48% lo que refleja que se

encuentra ubicada en un nivel medio. Esto se debe a que si bien es reconocida por una parte de los

clientes no es preferida entre sus principales competidores.

Los resultados revelaron que, en cuanto al posicionamiento por precio alto presenta un

nivel medio con un 63.7%; por precio bajo un 52% lo que representa un nivel ato y por trayectoria

un 76.3%, con un nivel alto.



3.1.7. FODA

Tabla 20

FODA de la empresa Turismo Atahualpa
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Fortalezas

Oportunidades

Confianza en el servicio de transporte

Recomendacion boca a boca

Estabilidad operativa
Experiencia en el sector
Uso de aplicativos de pago (yape y plin)

Buena atencién al cliente

Aumento de la demanda de pasajes

Acceso a financiamiento

Debilidades Amenazas
e Vehiculos antiguos e Competencia en el sector
e Falta de actualizacion de las redes sociales e Cambio de expectativa de los
y pagina web clientes
e Infraestructura pequefia e Huelgas de transporte
e Horarios poco flexibles ¢ Informalidad en el sector

Falta de publicidad

Falta de descuentos, promociones y ofertas

Nota. Elaboracion propia
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Descripcion del FODA de la empresa

Fortalezas

X/
°e

Confianza en el servicio de transporte debido a que no presenta accidentes durante el viaje,
lo cual es valorado por los clientes a pesar de ser un poco lento el recorrido, prevaleciendo

las normativas de transito.

Recomendacién boca a boca por la reputacion que tiene como en seguridad, puntualidad,
atencion al cliente, afios de experiencia; lo que favorece para captar mas clientes con

facilidad, sin necesidad de incurrir en gastos como en publicidad.

Estabilidad operativa porque se mantiene en el tiempo de manera eficiente y operativa, con

la capacidad de adaptarse a nuevos procesos Yy preferencias de los clientes.

Experiencia en el sector con mas de 69 afios de participacion en el mercado, manteniendo

la preferencia de los clientes por la atencion y confianza que brinda al utilizar el servicio.

Uso de aplicativos de pago como el yape y plin los cuales facilitan la compra de pasajes

sin necesidad de tener que movilizarse hasta los establecimientos de la empresa.

Buena atencion al cliente mediante un trato amable, brindado informaciéon y dando

respuesta a las inquietudes, quejas y reclamos del servicio.

Debilidades

R/
¢

Cuenta con vehiculos con varios afios de uso, los cuales presentan fallas mecanicas y una

reduccién en la seguridad y comodidad de los clientes.
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% Laempresa Turismo Atahualpa cuenta con redes sociales y pagina web, sin embargo, no
se muestra la informacidn actualizada como las promociones, horarios, precios, rutas, entre

otros.

X/
°e

Infraestructura con la que cuenta la empresa es pequefia, debido a la ausencia de un espacio
adecuando para el proceso de embarque y desembarque de pasajeros, ocasionando que este
se realice en la via publica; ademés no presenta sefializacion adecuada en sus instalaciones

causando confusidn entre los clientes, repercutiendo en la percepcion del servicio.

%+ Horarios poco flexibles ya que se ha establecido un solo horario por cada ruta, por ejemplo,
para la ruta Cutervo — Lima los dias martes, jueves y sabado con salida a las 12:00 p.m.;

para la ruta Cutervo — Chiclayo, toda la semana a las 10:00 pm.

+ Existe ausencia de publicidad del servicio a través de medios digitales y tradicionales
(radio, televisién, volantes o gigantografias), limitando su ingreso a nuevos mercados y
reduciendo la posibilidad de incrementar su reconocimiento, dependiendo Unicamente de

la publicidad mediante el boca a boca.

% La empresa no aplica beneficios como descuentos, promociones y ofertas que incentiven

la compra de pasajes y fidelicen a los clientes.

Oportunidades

% Incremento de la demanda de pasajes y la disponibilidad de 6mnibus genera una
oportunidad para invertir y renovar la flota de vehiculos, mejorando el servicio. Segun
(Asociacion automotriz del Pert (AAP), 2025), la venta de minibus y émnibus registro 340
unidades vendidas en el primer mes del presente afio, creciendo en 78% con respecto a

enero del 2024. Este resultado obtenido es consecuencia de la recuperaciéon de las
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actividades economicas relacionadas al transporte de personas, asi como a actividades

turisticas (hoteles, restaurantes, centros de entretenimiento, etc.).

Figural
Venta de vehiculos pesados
Minibus, 6mnibus

429 31 g5, 395 o 85%

360 l 65%

300 45%

240 25%
180 M 5%
120 -15%

60 -35%

-55%
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Nota. Figura obtenida del informe del sector automotor enero 2025

% Facilidad de acceder a un financiamiento para mejorar el servicio, modernizando sus
vehiculos, terminal, asi como incorporar nuevas tecnologias que permitan difundir el

servicio por diversas zonas geograficas.



64

Amenazas

%+ De acuerdo con el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (2025), las entidades
permitidas para brindar el servicio de trasportes por carretera en el afio 2023 fueron de
6,277 y para el 2024 de 6,894, aumentando en un 9.8%. En este contexto el aumento de
empresas de transporte ocasiona una mayor presion en el mercado, por lo que es necesario
aplicar mejoras no solo por precio, sino también por calidad, seguridad y comodidad.

Figura 2

Empresas de transportes de pasajeros por carretera en el Peru

Empresas autorizadas para el transporte de pasajeros
8000 - por carretera - 2015 - 2024
7000 -
6 000 - =(O==Nacional , 6 894
5000 - (NUmero de empresas) 6277

5522
3000 - 3910 4063
2000 - 289 26973179
1000 | 2 15 15 45 14 3 14
0000 | W —m2 —m2 —a ‘ ‘ ‘ ——
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Nota. MTC - Direccion General de Autorizaciones en Transportes - Direccidn de Servicios

de Transporte Terrestre.

>

K/
*

El cambio en las necesidades y preferencias de los clientes representa una amenaza debido

D)

a las exigentes caracteristicas que los usuarios requieren al viajar cada vez valoran mas la

comodidad, puntualidad, seguridad y atencion al cliente.

>

K/
*

Las huelgas de transporte afectan las operaciones normales de la empresa, ya que ocasiona

)

paralizaciones del servicio, generando retrasos para los clientes y pérdidas econémicas por

la venta de pasajes, ademas de costos de mantenimiento de las unidades de transporte.
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% El aumento de transportistas informales quienes evaden impuestos, ocasiona distorsion en
los precios del mercado, afectando las tarifas establecidas y generando una competencia
desleal. Segln Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancias
(2024), durante el primer trimestre del 2024, se fiscalizaron a 1525 vehiculos por operar

en condiciones de informalidad.

3.1.8. Propuesta

Las estrategias de marketing propuestas para mejorar el posicionamiento de la empresa se
basan a un analisis detallado en funcion a las estrategias implementadas por la empresa y la
percepcion que tienen los clientes con respecto a las mismas, su fundamento radica en el

diagndstico y andlisis de informacion complementadas por los instrumentos.



Tabla 21

Estrategias de producto
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Objetivo Estrategia Actividades Presupuesto
Transmitir un mensaje grabado de bienvenida y S/20.00
_ agradecimiento
Mejorar !a Implementacion de valor O_frecer como cortesia c_aramelos con un mensajfa de S/1.00
percepcion agregado bienvenida para cada cliente al momento de subir al
sobre la calidad vehiculo.
de transportes : - - :
Turis?no Aplicar encuestas al finalizar el viaje para medir el S/15.00
Atahualpa nivel de satisfaccion del cliente.
Instalar cargadores de dispositivos en los vehiculos de S/100.00
L . transporte (manera gradual)
Modernizacién las unidades de ] )
transporte, Instalar un botén de llamada, que conecte directamente S/100.00
con el conductor para que el cliente pueda comunicarse
con la cabina principal.
Total S/ 236.00

Nota. Elaboracion propia



Tabla 22

Estrategia de precio
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Objetivo Estrategia

Actividades Presupuesto

Aplicacion de descuentos

Incrementar la
fidelizacion de los
clientes de la empresa
Turismo Atahualpa

Disenar ofertas de pasajes
por temporadas

e Ofrecer descuentos del 14% para clientes que compran S/ 105.00
su pasaje con 10 a 20 dias de anticipacion.

e Ofrecer descuentos del 10% para dias lunes, miércolesy S/ 75.00
viernes de 8am a 12 pm

¢ Implementar paquetes de ida y regreso, con el 12% de S/90.00
descuento para el pasaje de retorno

e Lanzar la oferta a clientes frecuentes “viaja 4 veces y el S/150.00

5 viaje solo paga el 50%”

e Realizar ofertas por un tiempo determinado (12 horas)  S/500.00
en fechas especiales con rebajas del 10%.

Total S/920.00

Nota. Elaboracion propia



Tabla 23

Estrategia de plaza
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Objetivo Estrategia Actividad Presupuesto
e Reservar pasajes a través de la pagina web, redes S/ 1.00
sociales, aplicacion maovil y WhatsApp '
Aumentar los canales de venta ) _
e Venta de pasajes en boticas o bodegas
- . - . S/2.00
Facilitar el acceso reconocidas, con comision por boleto vendido.
al servicio la Potenciar la olataf linea de |
empresa Turismo Utilizar las tecnologias de * o e.nC|ar aplata 9rm§,en nca de fa empresa,
Atahualpa informacién y computacién e mediante la actualizacion contante de la
noVacion informacion sobre los precios, rutas, horarios, S/80.00
buses, asientos, sorteos, promociones, testimonios,
procedimiento de compra de pasajes, entre otros.
Total S/83.00

Nota. Elaboracion propia



Tabla 24

Estrategia de promocion
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Actividad

Presupuesto

Objetivo Estrategia
Fidelizar a los Incrementar la visibilidad de la
clientes empresa

Total

Realizar campanias publicitarias en Facebook,
Instagram, Twitter, WhatsApp, tik tok; para
promocionar el servicio, mediante anuncios de
acontecimientos como  sorteos, regalos,
descuentos, testimonios e informativas del
servicio.

Ofrecer sorteos como un pasaje gratis los
clientes mas frecuentes, en fechas especiales
(fiestas patrias, feriados largos, navidad)
Aplicar merchandising

Aplicar publicidad en el terminal de la empresa
a través de afiches, y planes en carretera.

S/ 40.00

S/ 75.00

S/200.00

S/250.00

S/565.00

Nota. Elaboracién propia



Cronograma de actividades

Se elaboro un cronograma con tiempos estimados para cada actividad propuesta.

Tabla 25
Cronograma de actividades

70

Cronograma de actividades

o - Meses
De las estrategias de producto
1 | Transmitir un mensaje de bienvenida y agradecimiento
2 | Ofrecer dulces gratis
3 | Aplicar encuestas de satisfaccion
4 | Instalar cargadores de dispositivos
5 | Instalar un boton de llamada que comuniqgue con la cabina principal
De las estrategias de precio
6 | Ofrecer descuentos por compras anticipadas
7 | Ofrecer descuentos en dias de baja demanda
8 | Implementar paquetes de ida y retorno
9 | Lanzar la oferta a clientes frecuentes “viaja 4 veces y el 5 viaje solo paga el 50%”
10 | Realizar ofertas por fechas especiales
De las estrategias de plaza
11 | Reservar pasajes a través de la pagina web, redes sociales, aplicacion mévil y WhatsApp
12 | Venta de pasajes en boticas o bodegas reconocidas, con comisién por boleto vendido.
13 | Potenciar la plataforma en linea de la empresa
De las estrategias de promocion
14 | Realizar campanas publicitarias en Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, tik tok
15 | Ofrecer sorteos
16 | Aplicar merchandising
17 | Aplicar publicidad en el terminal de la empresa

Nota. Elaboracion propia




Presupuesto

71

Se detallo el presupuesto para las actividades propuestas a implementar en un plazo de 1

afio, siendo el presupuesto total de S/8,380.00.

Tabla 26
Presupuesto
Presupuesto — 2026
N° Actividades Frecuencia C_ostq Costo Anual
anual unitario
De las estrategias de producto
1 Transml_tlr_ un mensaje de bienvenida vy 3 s/ 2000 S/ 6000
agradecimiento
2  Ofrecer dulces gratis 365 S/ 100 S/ 365.00
3 Aplicar encuestas de satisfaccion 4 S/ 15,00 S/  60.00
4 Instalar cargadores de dispositivos 2 S/ 100.00 S/ 200.00
5 Inst_alar un b_oton de llamada que comunique con la 1 s/ 10000 S/ 100.00
cabina principal
Sub total S/ 785.00
De las estrategias de precio
6 Ofrecer descuentos por compras anticipadas 12 S/ 105.00 S/1,260.00
7 Ofrecer descuentos en dias de baja demanda 4 S/ 75.00 S/ 300.00
8 Implementar paquetes de ida y retorno 3 S/ 90.00 S/ 270.00
9 Lanzar ¥a.0ferta a clientes fre’c,uentes viaja 4 veces 3 s/ 15000 S/ 450.00
y el 5 viaje solo paga el 50%
10 Realizar ofertas por fechas especiales 3 S/ 500.00 S/1,500.00
Sub total S/ 3,780.00
De las estrategias de plaza
11 Res_ervar pasajes a traye§ de la pagina web, redes 365 s/ 100 S/ 365.00
sociales, aplicacion movil y WhatsApp
12 Venta de_ pasajes en boticas o podegas reconocidas, 365 s/ 200 S/ 73000
con comision por boleto vendido.
13 Potenciar la plataforma en linea de la empresa 2 S/ 80.00 S/ 160.00
Sub total S/1,255.00
De las estrategias de promocion
Realizar campafias publicitarias en Facebook,
14 Instagram, Twitter, WhatsApp, tik tok 24 S/ 4000 S/ 960.00
15 Ofrecer sorteos 4 S/ 75.00 S/ 300.00
16 Aplicar merchandising 4 S/ 200.00 S/ 800.00
17 Aplicar publicidad en el terminal de la empresa 2 S/ 250.00 S/ 500.00
Sub total S/ 2,560.00
Total S/ 8,380.00

Nota. Elaboracion propia



Retorno sobre la inversion (ROI)

72

Se realizo el analisis del retorno de la inversién (ROI) con la finalidad de evaluar la

rentabilidad de la inversion propuesta.

Ingresos — Inversién
ROI =

Inversion

_24,000.00 — 8,380.00
B 8,380.00

15,620.00

ROT = —o=50.00

ROI = 1.86

ROI = 186%

El resultado del ROI obtenido evidencia un valor positivo del 186%, lo que significa que

por cada sol invertido, la empresa obtendra S/ 1.86 ademas de recuperar lo invertido. Esto indica

que la inversion es rentable, debido a los beneficios que se obtendran de implementar las

estrategias de marketing propuestas.



73

Capitulo 1V: Discusion de resultados

Este estudio realizado por el autor (Latorre Rodriguez, 2023), quién identificd a un 39% de
los clientes sefial6 que el Tecnicentro no logra fidelizar a sus clientes se limita a ofrecer incentivos
0 beneficios especiales para aquellos que son clientes frecuentes. Del miso mismo modo (S&nchez
Robalino, 2021), identifico en el diagnostico situacional de la empresa Ecuayutong S.A; la falta
de un disefio de promocion y publicidad, inexistencia de redes sociales y facilidades de pago
provenientes de la empresa. Tienen relacion con os resultados encontrados en el estudio de la
empresa Turismo Atahualpa, no ha establecido estrategias sélidas que motive a los clientes a
preferir el servicio; debido a que el 45.5% manifiestan no haber recibido descuentos y el 44.7%
ofertas en el precio por ser clientes mas frecuentes y por compras anticipadas. Asimismo, el 42.3%
considera que presenta limitaciones en la venta de pasajes a través su plataforma en linea por lo
que no evidencia la informacion necesaria del servicio como el proceso de compra; del mismo
modo el 41% indican que existe deficiencias en la presencia del servicio a traves de sus canales
publicitarios como las redes sociales y pagina web, en razén a que no publica la informacion

actualizada.

Comparando la presente investigacion con las “Estrategias de marketing para fortalecer el
posicionamiento de la compafiia de transporte turistico terrestre “Paltantours”, Canton la libertad,
provincia de Santa Elena, afio 2018” elaborado por Borbor (2019), en el cual la autora manifiesta
que entre los aspectos mas resaltantes para optar por el servicio es la seguridad, sefialando la
importancia que los conductores estén debidamente capacitados y tengan conocimiento de las
normas de transito. Asi mismo los clientes manifiestan la necesidad de que los vehiculos cuenten
con servicios adicionales como cargadores de dispositivos, wifi argumentando que son elementos

relevantes que les permite mantenerse contactados con sus familiares y amigos. El antecedente
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coincide con los hallazgos encontrados en el estudio, que entre los factores por los cuales los
clientes prefirieren el servicio de transporte es la seguridad con un 42.3%, ademas de la necesidad
que las unidades de transporte cuenten con servicios adicionales en un 43.5%. Estos hallazgos se
consideraron en la formulacién de las propuestas de marketing, con el propdsito de fortalecer la

optimizacion del servicio de transporte que actualmente brinda la empresa en estudio.

Respecto a las “Estrategias de marketing digital para la mejora del posicionamiento de la
empresa el Rally S.A, Chiclayo” realizada por (Medianero Coronado & Montoya Guivin, 2019),
en la investigacion los autores sostienen que la empresa presenta un bajo nivel de posicionamiento
ya que el 13% de los encuestados manifiestan satisfaccion con el servicio proporcionado dado que
satisface sus expectativas de seguridad, el 11% ostentaron estar totalmente de acuerdo que los
precios de los pasajes son accesibles. Asi mismo, el 14% de los clientes expusieron estar de
acuerdo con el servicio recibido, manifestando que las unidades de transporte empleadas son
confortables, cumpliendo con sus expectativas. Se relaciona con los resultados obtenidos en la
presente investigacion, en el cual un 12% de los encuestados indican estar totalmente de acuerdo
que los vehiculos con los que cuenta la empresa son comodos y confiables, esta baja aceptacion es
como consecuencia de los paros frecuentes que las unidades de transporte presenta ocasionando
retrasos a su destino, el 12% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que los precios con
los precios para fechas especiales son accesibles y un 45% manifiestan estar totalmente satisfechos

con los servicios que ofrece la empresa.
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Conclusiones
Respuesta al objetivo general: Proponer estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo —

2024.

La propuesta de estrategias de marketing se planted debido al mercado altamente
competitivo que influye en el posicionamiento de empresa. Ante este escenario se considero
necesario implementar estrategias; de producto como: implementacion de acciones para dar un
valor agregado al servicio, modernizacion de las unidades de transporte; de precio: aplicar
descuentos y disefiar ofrecer ofertas por temporadas; de plaza: aumentar los canales de venta y
utilizar las tecnologias de informacién, computacion e innovacion; finamente respecto a las
estrategias de promocion se propone: incrementar la visibilidad de la empresa para captar y

fidelizar a los clientes.

Respuesta al objetivo especifico 1: Realizar un diagndstico de las estrategias de

marketing de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

En relacion al objetivo, se concluy6 que, respecto al producto, la empresa de transporte
Turismo Atahualpa se centra en proporcionar un servicio que cumpla con las expectativas de los
clientes a través de vehiculos comodos y confiables, amabilidad del personal, cumplimiento de
horarios y conductores con experiencia que generan confianza y seguridad durante el viaje.
Respecto al precio, aplica una tarifa justa con relacion con el servicio brindado siendo mas
accesibles en comparacion con la competencia. Referente a las estrategias de plaza: la empresa
facilita la adquisicion del servicio a través de su plataforma en linea y medios de pago electronicos
como yape y plin. Finalmente, respecto a la promocidon: hacen uso de canales publicitarios como

las redes sociales y pagina web para ofrecer el servicio que brinda.



76

Sin embargo, se identifico deficiencias en las estrategias de marketing, respecto al
producto: la fata de una infraestructura adecuada para brindar el servicio y la presencia de
vehiculos antiguos que presentan fallas mecanicas debido a su antigliedad. En el precio no brinda
beneficios como descuentos y ofertas para incentivar la compra de pasajes. Referente a la plaza se
realiza la venta de pasajes a través su plataforma en linea, pero no cuenta con la informacion
actualizada incidiendo en la percepcion de cliente. Respecto a la promocion, se evidencia una
limitada presencia en redes sociales y ausencia de campafias publicitarias que incentiven la

adquisicion del servicio.

Respuesta al objetivo especifico 2: Analizar el posicionamiento de laempresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

Dando respuesta al objetivo se concluy6 que, la empresa Turismo Atahualpa, presenta un
nivel de posicionamiento medio representado por el 48% del total de encuestados. Esto indica que
es necesario aplicar mejoras en el servicio, debido a que se diagnosticd que algunos clientes
perciben que la empresa tiene un posicionamiento por precio alto, debido a que en algunas
ocasiones sus precios superan ligeramente a la competencia (fechas especiales), argumentando que
es compensado con la puntualidad, confiabilidad y atencion al cliente. No obstante, para otros
clientes la empresa estd posicionada por precio bajo, ya que frecuentemente los precios
establecidos son més accesibles y razonables en funciona al equipaje que transportan. Finalmente
se identificd que ciertos clientes prefieren a la empresa por los afios de permanencia en el sector

de transporte, ya que brinda mayor confianza y seguridad.
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Recomendaciones

> Debido al mercado altamente competitivo y las limitadas estrategias de marketing con la
que cuenta la empresa Turismo Atahualpa, se recomienda contratar un personal
especializado en marketing para implementar estrategias de producto, precio, plaza y
promocion, con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la empresa de transporte y

garantizar una experiencia de calidad al cliente.

> Considerado el diagnéstico realizado de las estrategias de marketing de la empresa
Atahualpa, se recomienda: ampliar el terminal de la empresa para que el proceso de
embarque y desembarque se realiza de manera adecuada. Debido a la antigiiedad de
vehiculos, se recomienda que la empresa Turismo Atahualpa renueve sus vehiculos por
unos mas modernos que permitan mejorar la calidad del servicio. Establecer y aplicar
programas de fidelizacion de clientes como las promociones, ofertas, descuentos del
servicio, actividades de integracion; con el fin de incentivar la compra de pasajes y
promover lealdad hacia la empresa. Aumentar la presencia en los medios digitales como
las redes sociales y pagina web, publicando contenido acerca del servicio como:
testimonios, ofertas, avisos, procesos de compra de pasajes, entre otros; ademas interactuar
con los clientes, con el fin de conocer sus necesidades y expectativas.

> Para fortalecer el posicionamiento se recomienda que la empresa Turismo Atahualpa
aplique estrategias basadas en caracteristicas diferenciadoras del servicio, precio y
trayectoria. Para reforzar su imagen recomendamos: participar en actividades de
responsabilidad social empresarial (eventos institucionales, camparias de salud, etc.,), asi

mismo evaluar la posibilidad de utilizar gas natural vehicular para reducir la contaminacion
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ambiental. Estas actividades permitiran incrementar el reconocimiento de la empresa

consolidando su posicionamiento.
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Anexo 1: Cuestionario a los clientes de la empresa

CUESTIONARIO

El presente cuestionario esté dirigido a los clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.C.R.L. Cutervo. La participacion es completamente voluntaria y anénima, por lo
que se solicita responder con total sinceridad. Los datos recopilados seran tratados de manera
confidencial y utilizados Unicamente con fines académicos relacionados con la presente
investigacion.

Con el fin de proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa
Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo 2024, indiquenos hasta qué punto esta,
totalmente en desacuerdo; en desacuerdo; ni en desacuerdo, ni en desacuerdo; de acuerdo y
totalmente desacuerdo. Se solicita indicar el nimero que considere mas adecuado segln la escala
proporcionada. Recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas, ni verdaderas o falsas; el
objetivo es que la eleccidn refleje su precision de los hechos. Se agradece su colaboracion.

Escala de valoracion

Totalmente en En desacuerdo Ni desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo Ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

I- DATOS SOCIODEMOGRAFICOS:

Género:
[ ] Masculino [ ] Femenino
Edad:
anos
Destinos:

[ ] Cutervo - Lima
[ ] Cutervo - Chiclayo

[ ] Cutervo — Cajamarca
Motivo de viaje

[ ]Trabajo

[ ]salud

[ ]Estudios

[ ]Vacaciones
[ ]Familia

Frecuencia de viaje
[ ]1 vez a la semana

[ ]1 vez al mes

[ ]1 vez a los 6 meses

[ ]1 vez al afio

[ ]1 vez en més de 1 afio
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N°‘

ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Bienes tangibles 4
1 | Considera, ¢que la empresa cuenta con vehiculos comodos y confiables?
2 | ¢Cree que la infraestructura de la empresa es adecuada para ofrecer un buen
servicio?
Servicios intangibles 4
3 | ¢El servicio brindado por la empresa cumple con sus expectativas?
4 | ¢Cree que la empresa tiene una buena reputacion en términos de seguridad y
calidad del servicio?
ESTRATEGIA DE PRECIO
Ajuste de precio 4
5 | ¢Considera que el precio que paga es justo en relacion con el servicio brindado?
6 | ¢Cree que los precios son mas accesibles en comparacion con la competencia?
Descuentos 4
7 | ¢Usted esta satisfecho con los descuentos ofrecidos por parte de la empresa?
8 | ¢Usted prefiere utilizar los servicios de la empresa debido a las ofertas que
ofrece?
ESTRATEGIA DE PLAZA
Vinculo informativo 4
9 | ¢Considera que la imagen exterior de la empresa transmite de manera clara y
precisa el servicio que brinda?
10 | ¢El personal de atencidn al cliente de la empresa responde a sus inquietudes de
manera eficiente y oportuna?
Tecnoldgico 4
11 | ;(Considera usted que los medios de pago electronicos empleados por la
empresa facilita la adquisicion del servicio?
12 | ¢Esta satisfecho con la plataforma de servicio en linea de la empresa, por
ejemplo, para la compra de su pasaje en linea?
ESTRATEGIA DE PROMOCION
Publicidad 4
13 | ¢Conoce los servicios que ofrece la empresa a través de los canales publicitarios
como redes sociales 0 su pagina web?
14 | ;Considera que las redes sociales con las que cuenta actualmente la empresa le
ayudan a atraer mas clientes?
Relaciones publicas 4
15 | ¢Esta satisfecho con la atencion brindada por el personal de la empresa?
16 | ¢Considera que la empresa fomenta actividades de integracion con sus clientes?
Promocion de ventas 4
17 | ¢ Los descuentos brindados por la empresa motivan a preferir el servicio?
18 | ¢Se siente satisfecho con los precios de pasajes en fechas especiales?




POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO POR PRECIO ALTO

Calidad

19

¢ Esta satisfecho con los servicios brindados por la empresa?

20

¢Se siente seguro con el servicio de la empresa durante el viaje?

Servicios adicionales

21

¢Con respecto al equipamiento de los vehiculos (Cargador de dispositivos,
entretenimiento, otros) que brinda la empresa son adecuados?

22

¢El servicio de snacks y bebidas ofrecidas en el local de la empresa le
brindan confianza y seguridad?

POSICIONAMIENTO POR PRECIO BAJO

Econdmica

23

¢Los precios establecidos por la empresa se ajustan a su presupuesto?

24

¢El precio que paga es razonable en funcion a la cantidad de peso de equipaje
gue puede trasladar?

Accesible

25

¢Considera que los horarios del servicio de la empresa se ajustan a sus
necesidades?

26

¢Considera usted que el proceso para comprar pasajes de la empresa es
rapido y sencillo?

POSICIONAMIENTO POR TRAYECTORIA

ARos de experiencia

27

¢Los mecanismos de control implementados por la empresa generan
seguridad durante su viaje?

28

¢La empresa es confiable por los afios de permanecia en el servicio de
transportes de pasajeros?
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Anexo 2: Entrevista al gerente general de la empresa

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE
TURISMO ATAHUALPA SERVICIOS GENERALES

OBJETIVO: La presente entrevista tiene como objetivo proponer estrategias de marketing para
mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L.
Cutervo — 2024.

INDICACIONES: A continuacion, se presentan las siguientes preguntas que debera responder
honestamente con respecto a la empresa en cuestion.

Nombre: Fernandez Vergara Alcira Noemi

Cargo: Gerente general

1. ¢Cudles son las estrategias de marketing que vienen implementando en la empresa

relacionada a sus productos, precios, promociones y al lugar donde funciona?

3. ¢Da seguimiento a la opinion de los clientes para evaluar la satisfaccion del servicio que

ofrece la empresa?

4. ¢La empresa brinda descuentos, promociones o algin beneficio a los clientes y

trabajadores? Por favor explique



91

5. ¢Como utiliza la tecnologia para captar mayor numero de clientes?

6. ¢Hatenido reclamos sobre el servicio brindado? De ser asi, ¢ Qué medidas ha tomado? Por

favor explique

Muchas gracias por su colaboracion



Anexo 3. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Generales S.C.R.L. Cutervo
—2024.

2. Analizar el
posicionamiento de la
empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales
S.C.R.L. Cutervo — 2024.

Posicionamiento

T1PO DE ] TECNICAS DE METODOS DE
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES INVESTIGACION POBLACION RECOLECCION DE | ANALISIS DE
DATOS DATOS
Cudles son las Objetivo general Aplicada, de nivel Constituida por Estadistica
estrategias de Proponer estrategias de descriptivo y de 15,868 clientes. Encuesta Descriptiva
marketing que marketing para mejorar el enfoque mixto. . .
permitiran posicionamiento de la Entrevista EStad'St'_Ca
mejorar el empresa Turismo Atahualpa = Inferencial
posicionamiento Servicios Generales DISENG DE, MUESTRA INSTRUMENTOS
de la empresa S.C.R.L. Cutervo — 2024. Variable INVESTIGACION
Turismo independ_iente:
Atahualpa Objetivos especificos Estrateg._a de No experimental-de 375 clientes
Servicios 1.Realizar un diagnéstico de Marketing corte transversal Cuestionario
Generales las estrategias de marketing ]
S.CR.L Cutervo de la empresa Turismo Varlgble Guia de entrevista
.. dependiente:
- 2024 Atahualpa Servicios




Anexo 4. Validacion de instrumentos por los expertos

OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VARIABLE - ESTRATEGIAS DE MARKETING

I DATOS GENERALES

1.1.
1.2.

Ruiz Gallo.
1.3.
1.4,

Instrumento: Cuestionario
Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

1.5.

1. FACTORES DE VALIDACION

Nombres y apellidos del validador: Luis Fernando Campos Contreras
Grado académico: Dr. Adm; Cargo e institucién donde labora: docente de la Universidad Nacional Pedro

Autor (a): Julon Delgado Rosa Luzbeth — Sanchez Idrogo Mery Yaniset

METRICAS ASPECTOS Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
00-20% buena
21-40% | 41- 81-100%
60% 61-
80%
CLARIDAD Presenta un lenguaje adecuado X
OBJETIVIDAD Detalla conductas observables. X
ACTUALIDAD Se adapta a la ciencia y la X
tecnologia.
SUFICIENCIA Contiene cantidad y calidad X
INTENCIONALIDAD | Considera estrategias 0 X
aplicaciones.
CONSISTENCIA Enfocado en lo tedrico-cientificos X
COHERENCIA Se relaciona con los indices, X
indicadores y las dimensiones.
METODOLOGIA Contesta al objetivo del estudio X
PERTINENCIA El instrumento se apta con la X
finalidad de la investigacion.
PROMEDIO 100

V.

PROMEDIO DE VALIDACION: 100%

APLICABILIDAD:

(X) El instrumento es aplicable.
() Elinstrumento necesita realizar ajustes.

Lambayeque, 23 de Julio del 2025

Afios de experiencia: 43 afios DNI. N.° 16773608 Teléfono N.° 979940271

Firma del Experto
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CUESTIONARIO A EXPERTOS

Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema. Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados
se utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa

Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

¢ES

coherente
con el
concepto?

¢Requiere
ajustes en
la

redaccion?

¢Cumple
con los
criterios
para la
tesis?

SI | NO

SI | NO

Sl NO

Estrategia de marketing

Estrategia
producto

Bienes
tangibles

1. Considera, ¢que la
empresa cuenta con
vehiculos  comodos vy
confiables?

2.Cree que la infraestructura
de la empresa es adecuada
para ofrecer un buen
servicio?

Servicios
intangibles

3.El servicio brindado por la
empresa cumple con sus
expectativas?

4. ;Cree que laempresa tiene
una buena reputacion en
términos de seguridad y
calidad del servicio?

Estrategia de
precio

Ajuste  de
precio

5.¢Considera que el precio
gue paga es justo en relacion
con el servicio brindado?

6.¢Cree que los precios son
mas accesibles en
comparacion con la
competencia?

Descuentos

7.Usted esta satisfecho con
los descuentos ofrecidos por
parte de la empresa?

8.Usted prefiere utilizar los
servicios de la empresa
debido a las ofertas que
ofrece?

Estrategia de
plaza

Vinculo
informativo

9.Considera que la imagen
exterior de la empresa
transmite de manera clara y
precisa el servicio que
brinda?
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10.EI personal de atencion al
cliente de la empresa
responde a sus inquietudes
de manera eficiente y
oportuna?

Tecnolégico

11.Considera usted que los
medios de pago electronicos
empleados por la empresa
facilita la adquisicién del
servicio?

12.¢Esta satisfecho con la
plataforma de servicio en
linea de la empresa, por
ejemplo, para la compra de
su pasaje en linea?

Estrategia de
promocion

Publicidad

13.Conoce los servicios que
ofrece la empresa a través de
los canales publicitarios
como redes sociales o su
pagina web?

14.Considera que las redes
sociales con las que cuenta
actualmente la empresa le
ayudan a atraer mas clientes?

Relaciones
publicas

15.Estd satisfecho con la
atencion brindada por el
personal de la empresa?

16.Considera que la empresa
fomenta actividades de
integracion con sus clientes?

Promocién
de ventas

17.Los descuentos brindados
por la empresa motivan a
preferir el servicio?

18.Se siente satisfecho con
los precios de pasajes en
fechas especiales?

RECOMENDACIONES: NINGUNA

Firma del experto

Dr. Adm. Luis Fernando Campos Contreras

AGRADEZCO SU PARTICIPACION.
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OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
VARIABLE - POSICIONAMIENTO
I. DATOS GENERALES

1.1. Nombres y apellidos del validador: Luis Fernando Campos Contreras

1.2. Grado académico: Dr. Adm; Cargo e institucion donde labora: docente de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo.

1.3. Instrumento: Cuestionario

1.4. Titulo de la investigacién: Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa
Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

1.5. Autor (a): Julén Delgado Rosa Luzbeth — Sanchez Idrogo Mery Yaniset

I1.LFACTORES DE VALIDACION

METRICAS ASPECTOS Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
00-20% buena
21-40% | 41- 81-100%
60% 61-
80%
CLARIDAD Presenta un lenguaje adecuado X
OBJETIVIDAD Detalla conductas observables. X
ACTUALIDAD Se adapta a la ciencia y la X
tecnologia.
SUFICIENCIA Contiene cantidad y calidad X
INTENCIONALIDAD | Considera estrategias 0 X
aplicaciones.
CONSISTENCIA Enfocado en lo tedrico-cientificos X
COHERENCIA Se relaciona con los indices, X
indicadores y las dimensiones.
METODOLOGIA Contesta al objetivo del estudio X
PERTINENCIA El instrumento se apta con la X
finalidad de la investigacion.
PROMEDIO 100

1. PROMEDIO DE VALIDACION: 100%

V. APLICABILIDAD:
(X) El instrumento es aplicable.
() Elinstrumento necesita realizar ajustes.

Lambayeque, 23 de Julio del 2025

Firma del Experto

Afios de experiencia: 43 afios DNI. N.© 16773608 Teléfono N.° 979940271
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Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema. Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados
se utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

¢ES . ¢(Es de
. ; Necesita .
pertinente o conformidad
. . . . mejorar la
Variable | Dimensiones | Indicadores | Preguntas con el ., para la
redaccion? .
concepto? tesis?
SI | NO | SI NO Sl NO
1.Esta satisfecho con los servicios
. X X X
Calidad brindados por la empresa?
2.Se siente seguro con el servicio de la
- X X X
empresa durante el viaje?
Posicionamie 3.Con respecto al equipamiento de los
nto por precio vehiculos (Cargador de dispositivos,
. ; X X X
alto o entretenimiento, otros) que brinda la
S;_rv_lcmf empresa son adecuados?
adicionales — -
4.El servicio de snacks y bebidas
ofrecidas en el local de la empresa le | X X X
brindan confianza y seguridad?
I 5.Los precios establecidos por la % % X
& empresa se ajustan a su presupuesto?
= Economica | 6.EIl precio que paga es razonable en
5 funcion a la cantidad de peso de equipaje | X X X
[S]
3 Posicionamie que puede trasladar?
o nto por precio 7. Considera que los horarios del
bajo servicio de la empresa se ajustan a sus | X X X
. necesidades?
Accesible -
8.Considera usted que el proceso para
comprar pasajes de la empresa es rapido | X X X
y sencillo?
9.Los mecanismos de  control
. . implementados por la empresa genera | X X X
Posicionamie ~ . ..
nto or Afios de | seguridad durante su viaje?
. P experiencia | 10.La empresa es confiable por los afios
trayectoria . .
de permanecia en el servicio de | X X X
transportes de pasajeros?
RECOMENDACIONES: NINGUNA

Firma del experto

AGRADEZCO SU PARTICIPACION

Dr. Adm. Luis Fernando Campos Contreras
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GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTO

Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema.

Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados se
utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

,Es .
¢ ¢Requiere ¢Cumple con
coherente . L
o ajustes en la | los  criterios
N Preguntas con el ., .
redaccion? para la tesis?
concepto?
Sl NO | SI NO Sl NO
¢Cuales son las estrategias de marketing que vienen
01 | implementando en la empresa relacionada a sus productos | X X X
a los precios a promociones y al lugar donde funcionan?
02 ¢Qué tipos de estrategias desarrolla la empresa para X X X
posicionarse en el mercado?
03 ¢Da seguimiento a la opinidn de los clientes para evaluar X X %
la satisfaccion del servicio que ofrece la empresa?
04 ¢La empresa brinda descuentos, promociones o algin X X X
beneficio a los clientes y trabajadores? Por favor explique
05 ¢Como utiliza la tecnologia para captar mayor nimero de X X X
clientes?
06 ¢Hatenido reclamos sobre el servicio brindado? De ser as, X X %
¢Qué medidas ha tomado? Por favor explique
07 | ¢Cudl es la relacion que tiene la empresa con sus clientes? | X X X

RECOMENDACIONES: NINGUNA
AGRADEZCO SU PARTICIPACION.

Firma del experto

Dr. Adm. Luis Fernando Campos Contreras



OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VARIABLE - ESTRATEGIAS DE MARKETING

l. DATOS GENERALES

1.1. Nombres y apellidos del validador: Juan Zapata Sandoval

1.2. Grado académico: Doctor en Administracion. Cargo: Profesor Principal; Institucion donde labora:

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.
1.3. Instrumento: Cuestionario

1.4. Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024,
1.5. Autor (a): Julén Delgado Rosa Luzbeth — Sanchez Idrogo Mery Yaniset

1. FACTORES DE VALIDACION

METRICAS ASPECTOS Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
00-20% buena
21-40% | 41- 81-100%
60% 61-
80%
CLARIDAD Presenta un lenguaje adecuado X
OBJETIVIDAD Detalla conductas observables. X
ACTUALIDAD Se adapta a la ciencia y la X
tecnologia.
SUFICIENCIA Contiene cantidad y calidad X
INTENCIONALIDAD | Considera estrategias 0 X
aplicaciones.
CONSISTENCIA Enfocado en lo tedrico-cientificos X
COHERENCIA Se relaciona con los indices, X
] indicadores y las dimensiones.
METODOLOGIA Contesta al objetivo del estudio X
PERTINENCIA El instrumento se apta con la X
finalidad de la investigacion.
PROMEDIO 100

1. PROMEDIO DE VALIDACION: 100%

V. APLICABILIDAD:
(X) El instrumento es aplicable.
() El instrumento necesita realizar ajustes.

Lambayeque, 28 de Julio del 2025

Afos de experiencia: 40 afios.

DNI. N.° 16455600

Firma del Experto

Teléfono N.° 942490183
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CUESTIONARIO A EXPERTOS

Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema. Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segun corresponda, los resultados
se utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

¢ES
coherente
con el
concepto?

¢Requiere

ajustes en
la

redaccion?

¢Cumple
con los

criterios
para la
tesis?

SI | NO

SI | NO

SI NO

Estrategia de marketing

Estrategia
producto

Bienes
tangibles

1. Considera, ¢que la
empresa  cuenta  con
vehiculos cémodos vy
confiables?

2.Cree que la
infraestructura de la
empresa es adecuada para
ofrecer un buen servicio?

Servicios
intangibles

3.El servicio brindado por
la empresa cumple con sus
expectativas?

4. ;Cree que la empresa
tiene una buena reputacion
en términos de seguridad y
calidad del servicio?

Estrategia de
precio

Ajuste  de
precio

5. ¢Considera que el
precio que paga es justo en
relacion con el servicio
brindado?

6. ¢Cree que los precios
son mas accesibles en
comparacion  con  la
competencia?

Descuentos

7.Usted estd satisfecho
con los descuentos
ofrecidos por parte de la
empresa?

8.Usted prefiere utilizar
los servicios de la empresa
debido a las ofertas que
ofrece?

Estrategia de
plaza

Vinculo
informativo

9.Considera que la imagen
exterior de la empresa
transmite de manera clara
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y precisa el servicio que
brinda?

10.EI personal de atencion
al cliente de la empresa
responde a sus inquietudes
de manera eficiente y
oportuna?

Tecnolégico

11.Considera usted que
los medios de pago
electronicos  empleados
por la empresa facilita la
adquisicion del servicio?

12. ;Esté satisfecho con la
plataforma de servicio en
linea de la empresa, por
ejemplo, para la compra
de su pasaje en linea?

Estrategia de
promocion

Publicidad

13.Conoce los servicios
que ofrece la empresa a
través de los canales
publicitarios como redes
sociales o su pagina web?

14.Considera que las redes
sociales con las que cuenta
actualmente la empresa le
ayudan a atraer mas
clientes?

Relaciones
publicas

15.Esté satisfecho con la
atencion brindada por el
personal de la empresa?

16.Considera que la
empresa fomenta
actividades de integracion
con sus clientes?

Promocién
de ventas

17.Los descuentos
brindados por la empresa
motivan a preferir el
servicio?

18.Se siente satisfecho
con los precios de pasajes
en fechas especiales?

RECOMENDACIONES: NINGUNA

Firma del experto

N\

N

Dr. Adm. Juan Zapata Sandoval

AGRADEZCO SU PARTICIPACION.



OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VARIABLE - POSICIONAMIENTO

l. DATOS GENERALES

1.1. Nombres y apellidos del validador: Zapata Sandoval Juan
1.2. Grado académico: Dr. Adm; Cargo e institucion donde labora: docente de la Universidad Nacional Pedro

Ruiz Gallo.

1.3. Instrumento: Cuestionario
1.4. Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024,

1.5. Autor (a): Julén Delgado Rosa Luzbeth — Sanchez Idrogo Mery Yaniset

1. FACTORES DE VALIDACION
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METRICAS ASPECTOS Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
00-20% buena
21-40% | 41- 81-100%
60% 61-
80%
CLARIDAD Presenta un lenguaje adecuado X
OBJETIVIDAD Detalla conductas observables. X
ACTUALIDAD Se adapta a la ciencia y la X
tecnologia.
SUFICIENCIA Contiene cantidad y calidad X
INTENCIONALIDAD | Considera estrategias 0 X
aplicaciones.
CONSISTENCIA Enfocado en lo tedrico-cientificos X
COHERENCIA Se relaciona con los indices, X
] indicadores y las dimensiones.
METODOLOGIA Contesta al objetivo del estudio X
PERTINENCIA El instrumento se apta con la X
finalidad de la investigacion.
PROMEDIO 100

1. PROMEDIO DE VALIDACION: 100%

V. APLICABILIDAD:
(X) El instrumento es aplicable.
() El'instrumento necesita realizar ajustes.

Lambayeque, 28 de Julio del 2025

Afios de experiencia: 40 afios DNI. N.° 16455600

Firma del Experto

Teléfono N.° 942490183
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CUESTIONARIO A EXPERTOS

Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema. Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segun corresponda, los resultados

se utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

¢ESs
pertine :Necesita ¢Es d_e
nte con meiorar la conformidad
Variable | Dimensiones | Indicadores Preguntas el ] ., parala
redaccion? .
concept tesis?
0?
SI | NO | SI NO Sl NO
1.Estd satisfecho con los servicios
. X X X
. brindados por la empresa?
Calidad - —
2.Se siente seguro con el servicio de la
. X X X
empresa durante el viaje?
Posicionamie 3.Con respecto al equipamiento de los
nto por precio vehiculos (Cargador de dispositivos, X X X
alto - entretenimiento, otros) que brinda la
Servicios
adicionales empresa son adecuados?
4.El servicio de snacks y bebidas
ofrecidas en el local de la empresa le | X X X
brindan confianza y seguridad?
L reci leci rol
*CE) 5.Los prec gs establecidos por la X X X
& empresa se ajustan a su presupuesto?
% Econémica | 6.El precio que paga es razonable en
E funcion a la cantidad de peso de | X X X
'§ Posicionamie equipaje que puede trasladar?
o nto por precio 7. Considera que los horarios del
bajo servicio de la empresa se ajustan asus | X X X
. necesidades?
Accesible -
8.Considera usted que el proceso para
comprar pasajes de la empresa es | X X X
rapido y sencillo?
9.Los mecanismos de control
. . implementados por la empresa genera | X X X
Posicionamie - . -
nto or Afios de | seguridad durante su viaje?
. P experiencia | 10.La empresa es confiable por los
trayectoria N . L
afios de permanecia en el servicio de | X X X
transportes de pasajeros?
RECOMENDACIONES: NINGUNA

Firma del experto

Dr. Adm. Juan Zapata Sandoval

AGRADEZCO SU PARTICIPACION.
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GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTO
Entrevista

Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema.

Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados se
utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

A=) .
¢ ¢Requiere ¢Cumple con
coherente . o
R ajustesenla | los  criterios
N Preguntas con el ., .
redaccion? | para la tesis?
concepto?
Sl NO | Sl NO Sl NO
¢Cudles son las estrategias de marketing que vienen
01 | implementando en la empresa relacionada a sus productos | X X X
a los precios a promociones y al lugar donde funcionan?
;Qué ti rategi rrolla la empr r
02 CQge_ tipos de estrategias desarrolla la empresa para X X X
posicionarse en el mercado?
¢Da seguimiento a la opinidn de los clientes para evaluar
03 . L . X X X
la satisfaccion del servicio que ofrece la empresa?
¢La empresa brinda descuentos, promociones o algin
04 - . . . X X X
beneficio a los clientes y trabajadores? Por favor explique
;Como utiliza la tecnologia para captar mayor nimero de
05 | ¢ giap p Y/ X X X
clientes?
¢Ha tenido reclamos sobre el servicio brindado? De ser
06 . ) - . X X X
asi, ¢Qué medidas ha tomado? Por favor explique
07 | ¢Cudl es larelacion que tiene la empresa con sus clientes? | X X X

RECOMENDACIONES: NINGUNA
AGRADEZCO SU PARTICIPACION.

Firma del experto

Dr. Adm. Juan Zapata Sandoval



OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VARIABLE - ESTRATEGIAS DE MARKETING

l. DATOS GENERALES

1.1. Nombres y apellidos del validador: Ramirez Namuche Héctor Segundo
1.2. Grado académico: Lic.; Cargo e institucion donde labora: Docente de la Universidad Nacional Pedro

Ruiz Gallo.

1.3. Instrumento: Cuestionario
1.4. Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo - 2024
1.5. Autor (a): Julén Delgado Rosa Luzbeth — Sanchez Idrogo Mery Yaniset

1. FACTORES DE VALIDACION
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METRICAS ASPECTOS Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
00-20% buena
21-40% | 41- 81-100%
60% 61-
80%
CLARIDAD Presenta un lenguaje adecuado X
OBJETIVIDAD Detalla conductas observables. X
ACTUALIDAD Se adapta a la ciencia y la X
tecnologia.
SUFICIENCIA Contiene cantidad y calidad X
INTENCIONALIDAD | Considera estrategias 0 X
aplicaciones.
CONSISTENCIA | Enfocado en lo tedrico-cientificos X
COHERENCIA Se relaciona con los indices, X
] indicadores y las dimensiones.
METODOLOGIA | Contesta al objetivo del estudio X
PERTINENCIA El instrumento se apta con la X
finalidad de la investigacion.
PROMEDIO 100
1. PROMEDIO DE VALIDACION: 100%
V. APLICABILIDAD:
(X) El instrumento es aplicable.
() Elinstrumento necesita realizar ajustes.
Lambayeque, 15 de Julio del 2025 A ,t{—,;, T 1
OFA e Py
- T ¥y o
|- K N

Afios de experiencia: 19 afios DNI. N.° 16625524

Firma del Experto

Teléfono N.° 978056217
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CUESTIONARIO A EXPERTOS

Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema. Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados
se utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa

Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

¢ES
coherente
con el
concepto?

¢Requiere

ajustes en
la

redaccion?

¢Cumple
con los

criterios
para la
tesis?

SI | NO

N NO

Sl | NO

Estrategia de marketing

Estrategia
producto

Bienes
tangibles

1. Considera, ¢que la empresa
cuenta con vehiculos
cémodos y confiables?

X

X

X

2.Cree que la infraestructura
de la empresa es adecuada
para ofrecer un buen servicio?

Servicios
intangibles

3.El servicio brindado por la
empresa cumple con sus
expectativas?

4..Cree que la empresa tiene
una buena reputaciéon en
términos de seguridad vy
calidad del servicio?

Estrategia de
precio

Ajuste  de
precio

5.¢Considera que el precio
que paga es justo en relacion
con el servicio brindado?

6..Cree que los precios son
mas accesibles en
comparacion con la
competencia?

Descuentos

7.Usted esta satisfecho con los
descuentos ofrecidos por parte
de la empresa?

8.Usted prefiere utilizar los
servicios de la empresa debido
a las ofertas que ofrece?

Estrategia de
plaza

Vinculo
informativo

9.Considera que la imagen
exterior de la empresa
transmite de manera clara y
precisa el servicio que brinda?

10.EI personal de atencion al
cliente de laempresa responde
a sus inquietudes de manera
eficiente y oportuna?
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Tecnoldgico

11.Considera usted que los
medios de pago electronicos
empleados por la empresa
facilita la adquisicion del
servicio?

12.;Estd satisfecho con la
plataforma de servicio en
linea de la empresa, por
ejemplo, para la compra de su
pasaje en linea?

Publicidad

13.Conoce los servicios que
ofrece la empresa a través de
los canales publicitarios como
redes sociales 0 su pagina
web?

14.Considera que las redes
sociales con las que cuenta
actualmente la empresa le
ayudan a atraer mas clientes?

Estrategia de

romocion .
P Relaciones

publicas

15.Estd satisfecho con la
atencion brindada por el
personal de la empresa?

16.Considera que la empresa
fomenta  actividades de
integracién con sus clientes?

Promocion
de ventas

17.Los descuentos brindados
por la empresa motivan a
preferir el servicio?

18.Se siente satisfecho con los
precios de pasajes en fechas
especiales?

RECOMENDACIONES: NINGUNA

AGRADEZCO SU PARTICIPACION.

Firma del experto

- .-.,_ A "'C'f" __,_';_:';—
|' | 'I \:I_ae_‘ﬁr'f"L

‘‘‘‘‘ 5

Lic. Adm. Héctor S. Ramirez Namuche
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OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
VARIABLE - POSICIONAMIENTO
l. DATOS GENERALES

1.1. Nombres y apellidos del validador: Ramirez Namuche Héctor Segundo

1.2. Grado académico: Lic.; Cargo e institucion donde labora: docente de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo.

1.3. Instrumento: Cuestionario

1.4. Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo
Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024,

1.5. Autor (a): Julén Delgado Rosa Luzbeth — Sanchez Idrogo Mery Yaniset

1. FACTORES DE VALIDACION

METRICAS ASPECTOS Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
00-20% buena
21-40% | 41- 81-100%
60% 61-
80%
CLARIDAD Presenta un lenguaje adecuado X
OBJETIVIDAD Detalla conductas observables. X
ACTUALIDAD Se adapta a la ciencia y la X
tecnologia.
SUFICIENCIA Contiene cantidad y calidad X
INTENCIONALIDAD | Considera estrategias 0 X
aplicaciones.
CONSISTENCIA | Enfocado en lo teérico-cientificos X
COHERENCIA Se relaciona con los indices, X
] indicadores y las dimensiones.
METODOLOGIA | Contesta al objetivo del estudio X
PERTINENCIA El instrumento se apta con la X
finalidad de la investigacion.
PROMEDIO 100

1. PROMEDIO DE VALIDACION: 100%

V. APLICABILIDAD:
(X) El instrumento es aplicable.
() El instrumento necesita realizar ajustes.

Lambayeque, 15 de Julio del 2025

Firma del Experto

Afios de experiencia: 19 afios DNI. N.° 16625524 Teléfono N.© 978056217
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Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema. Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados
se utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

,Es .
© ¢ Necesita ¢(Es de
pertinente . .
. . . . mejorar la | conformidad
Variable Dimensiones Indicadores Preguntas con el - .
redaccion? | para la tesis?
concepto?
SI | NO | SI NO | SI NO
1.Esté satisfecho con los servicios X X X
Calidad brindados por la empresa?
2.Se siente seguro con el servicio
. X X X
de la empresa durante el viaje?
3.Con respecto al equipamiento de
Posicionamiento los vehiculos (Cargador de
por precio alto dispositivos, entretenimiento, | X X X
Servicios otros) que brinda la empresa son
adicionales adecuados?
4.El servicio de snacks y bebidas
ofrecidas en el local de la empresa | X X X
le brindan confianza y seguridad?
o 5.Los precios establecidos por la
8
& empresa se ajustan a su | X X X
E L resupuesto?
=) Econdémica presip -
S 6.EI precio que paga es razonable
2 en funcion a la cantidad de peso de | X X X
g Posicionamiento equipaje que puede trasladar?
por precio bajo 7. Considera que los horarios del
servicio de la empresa se ajustan a | X X X
. sus necesidades?
Accesible -
8.Considera usted que el proceso
para comprar pasajes de la | X X X
empresa es rapido y sencillo?
9.Los mecanismos de control
implementados por la empresa | X X X
Posicionamiento | Afios de | genera seguridad durante su viaje?
por trayectoria experiencia | 10.La empresa es confiable por los
afios de permanecia en el servicio | X X X
de transportes de pasajeros?

RECOMENDACIONES: NINGUNA

Firma del experto

AGRADEZCO SU PARTICIPACION.

Lic. Adm. Héctor S. Ramirez Namuche




GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTO

Entrevista
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Respetado sefior, conocedor por su recorrido académico y profesional, se le ha seleccionado como JUEZ EXPERTO
para evaluar la consistencia de las preguntas relacionadas a las variables (Estrategias de marketing y posicionamiento)
del tema.

Se le pide colocar una (X) en el grado de calidad y coherencia en cada item segln corresponda, los resultados se

utilizaran para el calculo del coeficiente de validez del instrumento.

Cuestionario dirigido a clientes de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.C.R.L. Cutervo — 2024.

¢ESs .
; Requiere ;,Cumple con
coherente ¢ 9 ¢ P L
o ajustes en la | los  criterios
N Preguntas con el - .
redaccion? para la tesis?
concepto?
Sl NO Sl NO Sl NO
¢Cudles son las estrategias de marketing que vienen
01 | implementando en la empresa relacionada a sus productosa | X X X
los precios a promociones y al lugar donde funcionan?
;Qué i rategi rrolla la empr r
02 LQL_Je_ tipos de estrategias desarrolla la empresa para X X X
posicionarse en el mercado?
03 ¢Da seguimiento a la opinién de los clientes para evaluar la X % X
satisfaccién del servicio que ofrece la empresa?
¢La empresa brinda descuentos, promociones o algin
04 . . . . X X X
beneficio a los clientes y trabajadores? Por favor explique
,Como utiliza la tecnologia para captar mayor nimero de
05 | ¢S gla p p Y/ X X X
clientes?
¢Ha tenido reclamos sobre el servicio brindado? De ser asi,
06 ) . . X X X
¢ Qué medidas ha tomado? Por favor explique
07 | ¢Cual es larelacion que tiene la empresa con sus clientes? X X X

RECOMENDACIONES: NINGUNA

Firma del experto

Lic. Adm. Héctor S. Ramirez Namuche

AGRADEZCO SU PARTICIPACION.
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Anexo 5. Evidencia de la encuesta aplica a los clientes de la empresa




