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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Estrategias de marketing y la gestion ventas en las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo. Tiene como objetivo principal de
esta investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la
gestion ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo. Para el
desarrollo de la variable estrategias de marketing se tuvo como referencia a las teorias
de Kotler, Armstrong, Garcia (2018) donde se mencionan teorias como estrategias de
marketing, marketing Mix, fundamentos del marketing, los cuales muestran que las
empresas se enfocan en los clientes objetivos para luego satisfacer las necesidades de
esos clientes. De igual manera para la segunda variable que es gestion de ventas, se
tuvo como referencia a Jobber y Lancaster (2012) que contribuye a esta investigacion
ya que se basa en la gestidén de ventas de las empresas y que pueden tener una facil
comprension a de ventas. El disefio de la investigacion es correlacional, no
experimental. Se utiliz6 como muestra a 30 duefios o gerentes de las agencias de viajes
y turismo del Alto Mayo. La técnica que se utilizé para la recopilacion de informacion fue
la encuesta, y como instrumento usando un cuestionario de 37 preguntas con escala de
tipo Likert. Los resultados evidenciaron las variables estrategias de marketing y gestién
de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se relacionan de
una manera positiva y significativa con un grado de 0.661 de acuerdo a la estadistica
utilizada de Pearson.

Palabras Claves: Estrategias de marketing, gestion de ventas, agencias de viajes

y turismo.
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ABSTRACT

The present research is entitled: Marketing strategies and sales management in travel
and tourism agencies in the Alto Mayo destination. The main objective of this research
was to determine the relationship between marketing strategies and sales management
in travel and tourism agencies in the Alto Mayo destination. In order to develop the
marketing strategies variable, reference was made to the theories of Kotler, Armstrong,
Garcia (2018) where theories such as marketing strategies, marketing Mix, marketing
fundamentals are mentioned, which show that companies focus on target customers to
then satisfy the needs of those customers. Similarly, for the second variable which is
sales management, Jobber and Lancaster (2012) were used as a reference, which
contributes to this research since it is based on the sales management of companies
and can be easily understood. The research design is correlational, non-experimental.
Thirty owners or managers of travel and tourism agencies in Alto Mayo were used as a
sample. The technique used for the collection of information was the survey, and a
guestionnaire of 37 questions with a Likert-type scale was used as an instrument. The
results showed that the variables marketing strategies and sales management in the
travel and tourism agencies of the Alto Mayo destination are positively and significantly
related with a degree of 0.661 according to the Pearson statistic used.

Key Words: Marketing Strategies, Sales Management, Travel and Tourism Agencies




16

CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

1.1. Marco general del problema

Actualmente, el mundo de los negocios estd cambiando para las empresas de todos los
tamainos, sin importar la industria en el que se dediquen, por lo que las organizaciones
buscan estrategias que puedan incrementar sus ventas y hacer que sus servicios sean
mas adquiridos en el mercado, estas estrategias deben centrarse en los objetivos de la

organizacion.

A nivel mundial, las estrategias de marketing se establecen no solo como un medio de
promocién, sino también como herramientas muy manejadas por las empresas debido
a las oportunidades que generan al utilizarlas, ya sea para promocionar su servicio que

ofertan las empresas o para mantener estrecha relacion entre vendedor y cliente.

Toda organizaciéon debe tener un plan de marketing que incluya las estrategias de
marketing que se realizaran para promocionar sus servicios que ofrecen, pues es obvio
gue, en el mundo moderno y asi como en la sociedad en la que se vive hace que todos
los servicios que se ofrecen estén disponibles en todos los rincones del mundo y al
mismo tiempo la competencia aumenta; por lo que las organizaciones se tienen que

adoptar la tecnologia mas avanzada para sobrevivir en los negocios

El Latinoamérica, el marketing ha crecido tan rdpidamente como el hecho la sociedad
en los ultimos afios, por ejemplo, Colombia las empresas han adoptado estrategias de
marketing para mejorar la comunicacion con los clientes, aprovechando el marketing
digital de la actualidad y otras herramientas con el fin de poder estrechar relaciones con

sus clientes habituales y potenciales (Mancera, 2013).

En el Pert a pesar de que el empresario es consciente de los grandes beneficios de
aplicar estrategias de marketing como, por ejemplo: un aumento el nimero de clientes
extranjeros, un aumento significativo de los ingresos, un mejor posicionamiento de la
marca en la mente de los clientes; la implementacién de estrategias de marketing en las
organizaciones se ha desarrollado de una forma limitada , debido al conocimiento
informatico insuficiente, costos y tiempo dedicados a actualizar las estrategias de

marketing.
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Las estrategias de marketing no se tratan solo de investigacion de mercado y
segmentacion, sino también tomar decisiones que faciliten a conocer las necesidades

los clientes de manera mas efectiva y eficiente (Quillas y Davila, 2021).

En el Peru, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) es el ente de
formular, dirigir, ejecutar, coordinar y controlar la politica de comercio exterior y turismo;
también elabora estrategias de marketing para establecer una posicion en el mercado
global, y lograr el reconocimiento mundial como un destino turistico sostenible que,

genera ingresos y mejorar el nivel de calidad de vida (MINCETUR, 2007).

Arellano y Burgos (2004) mencionan que en los Ultimos afios han aparecido
emprendimientos turisticos en la mayoria de los departamentos del Perd, incluido San
Martin, los cuales para poder incrementar el numero de visitantes a sus
emprendimientos vienen utilizando estrategias de marketing pero las cuales son muy
limitadas; en estas zonas el turismo es una actividad econémica potencial para las
comunidades que lo desarrollan, permitiéndoles incrementar directamente sus ingresos

y mejorar su calidad de vida.

Por otro lado, la implementacion de estrategias de marketing en las organizaciones de
San Martin es muy limitada, porque la mayoria de los emprendedores son
microempresarios y negocios informales; para los emprendedores de la region San
Martin esto implica recursos limitados, menos innovacién, mayor dificultad para crecer
y mayor riesgo de fracaso; a pesar de que el gobierno regional organiza capacitaciones

de marketing.

El objetivo de las agencias de viaje y turismo del Destino Alto Mayo es brindar un servicio
de alta calidad que satisfaga los deseos de los turistas, asimismo, utilizan el marketing
de manera empirica, y no tienen al marketing como la herramienta mas importante de
la organizacion; si las estrategias de marketing son bien utilizadas las agencias de viajes

y turismo tendran un crecimiento econdémico sostenible.

Las agencias de viajes y turismo del Destino Alto Mayo cuentan con varios medios de
comunicacion, pero enfrenta dificultades con sus medios tecnoldgicos, ya que sus

paginas virtuales no se actualizan con nueva informacion sobre sus servicios.
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Algunas de las agencias de viajes y turismo del Destino Alto Mayo no cuenta con un
area de marketing; o si la organizacion cuenta con un area de marketing, las personas
que trabajan en esta area no tienen suficiente control sobre las estrategias de marketing,
por lo que estos empresarios deben capacitarse con respecto a marketing a fin de

generar un mayor crecimiento econémico en las organizaciones.

Sin embargo, las disconformidades que presentan las agencias de viaje del destino Alto
Mayo, se resumen en bajo uso de agencia de viajes para acceder a la informacion por
parte del turista, baja publicidad de sus servicios turisticos, pocos tours realizados por

agencias de viajes del destino Alto Mayo.
1.2. Formulacion del problema de investigacion

¢, Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing y la gestién de ventas en las

agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo?
1.3. Hipodtesis de la Investigacion

La relacion entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas es significativa en

las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo
1.4. Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas en las

agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo
Objetivos especificos

Oel: Analizar las dimensiones del marketing mix en las agencias de viajes y turismo del

destino Alto Mayo

Oe2: Analizar las dimensiones de la gestion de ventas en las agencias de viajes y

turismo del destino Alto Mayo

Oe3: Proponer estrategias de marketing basadas en las 7 Ps del marketing para las

agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

La construccion de la investigacion requiere una revision entorno a estrategias de
marketing y gestion de ventas, lo cual es desarrollado desde un entorno internacional y

nacional.

Segun Angueta (2018) en su tesis de Maestria denominada Marketing digital:
estrategias en redes sociales de microempresas de venta de comidas y bebidas
preparadas para su consumo inmediato, ubicadas en el sector la Mariscal Foch en Quito
- Ecuador; concluyen que: Las estrategias de marketing mas vitales y utilizadas por las
empresas son: marketing de atraccion al publico y marketing de fidelizacion. De igual
forma, se concluye que una de las razones por las cuales las estrategias de marketing
no se implementan adecuadamente esta relacionada con la limitacibn de recursos
humanos y financieros; pero los propietarios de los emprendimientos son conscientes
de que su potencial de las estrategias de marketing podria aprovecharse mejor si

contaran con el apoyo de un especialista en marketing.

Asimismo, Basbus (2019) en su tesis de maestria denominada Analisis de estrategias
de marketing en agencias de viajes y turismo en Santiago del Estero — Argentina, 2018
- 2019, concluye que: las organizaciones turisticas tienen poco interés en pensar y
desarrollar estrategias de marketing, con expertos en el tema. Suelen utilizar como
estrategias el posicionamiento, diferenciacion o segmentacion, ya sea través de medios
digitales o tradicionales y/o una combinacion. Sin embargo, las estrategias de marketing
son de vital importancia para las organizaciones consultadas ya que utilizan medios
tradicionales como, por ejemplo, televisién, radio, prensa. Cada agencia de viajes y
turismo es muy diferente a las demas agencias, y tiene su propia historia, objetivos,
valores, vision y misién, que las hacen Unicas y se destacan de la competencia. Si bien
la implementacion de estrategias de marketing, no es una caracteristica de las empresas
consultadas, tienen presente diferentes estrategias como crecimiento a nivel de marca,
facturacion y reconocimiento en el mercado, sin olvidar la empatia con el cliente, relacién

entre costo y calidad, beneficios econémicos, destinos turisticos.
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Por otra parte, Tsegaw (2020) en su tesis de maestria denominada Estrategias de
marketing de los tours operadores para el desempefio del turismo de lujo en Addis
Ababa - Ethiopia; concluye que; En términos de resultados, el estudio muestra que
ciertas estrategias de marketing (Producto, Plaza y Promocién) son elementos fuertes
para un uso relativamente Optimo de las agencias de viajes para lograr un turismo de
lujo en Etiopia. Se concluyo que el precio no es importante como estrategia de marketing
porque los hallazgos del andlisis de regresién multiple indicaron que el precio tiene poco
0 ningun efecto en el negocio del turismo de lujo. Esto se debe a que los viajeros
adinerados estan dotados de mayores ingresos disponibles, lo que hace que su
comportamiento de consumo esté lejos de ser sensible al precio y mas inclinado a los

valores de obtener la maxima experiencia.

Entre las investigaciones nacionales se encuentra Amaro (2020) en su tesis de maestria
Estrategia de comercializacion turistica para el incremento de las ventas de las agencias
de viaje de Chiclayo - Peru; concluye que: Los resultados del diagndstico nos permiten
ver los puntos débiles de las agencias de viajes que no aplican las estrategias de
marketing de tendencia actual y esto dificulta la conexién entre la empresa y el cliente.
Asimismo, se puede apreciar que la informalidad de las empresas y la falta de
creatividad en los paquetes de viajes que ofrecen genera un porcentaje muy bajo de

clientes

De la misma manera Castillo (2022) en su tesis de maestria denominada Marketing
digital y posicionamiento de una empresa de transportes en Trujillo, 2022 - Peru.;
concluye que; En términos de hallazgos, muestran que si existe relacion entre
estrategias de marketing y posicionamiento de una empresa; ya que el nivel de
significancia es 0,000 que es menor a 0,05 en la prueba de correlaciéon de Rho de
Spearman. También concluyé como resultados que un 74% maneja regularmente

estrategias de marketing, un 22% de nivel de deficiencia y un 4% de nivel efectivo.

Por dltimo, Riascos (2023) en su tesis de doctorado denominada Marketing digital como
estrategia de satisfaccion y fidelizacion de clientes en el departamento de San Matrtin -
Perti, 2022; concluye que: El estado actual de las estrategias de marketing es
inadecuado en un 54%, lo que indica que no est4 utilizando de manera efectiva las

diversas herramientas que ofrece el marketing.
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2.2. Fundamentos tedricos

La investigacion se basé en dos variables de estudio, estrategias de marketing mix y

gestion de ventas.
2.2.1. Variable 1: Estrategias de Marketing Mix
2.2.1.1. Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un enfoque que implica investigacion y andlisis de mercado
para identificar oportunidades que puedan ayudar a la empresa a satisfacer mejor las
necesidades de los clientes de una manera mas eficacia (Noblecilla y Granados, 2018)

2.2.1.1.1. Proceso de Marketing Estratégico

Los 5 pasos en el marketing estratégico son: “identificar una mision, analizar la situacion,

desarrollar una estrategia de marketing y planificar una evaluacion”

a) Misién: Definir el propésito del negocio y como puede ser beneficioso a largo
plazo a los objetivos de los consumidores; es el primer paso en el marketing estratégico
(Lambin, 2003).

b) Andlisis de situacion: Para determinar sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades; las organizaciones realizan un andlisis FODA. Los gerentes pueden
beneficiarse de esta segunda etapa del proceso de marketing estratégico ya que les
permite conocer los recursos a los que recurrir y las dificultades a las que se enfrentan.
Los factores internos que la empresa puede controlar son sus fortalezas y debilidades
(Lambin, 2003).

c) Objetivos: Definir objetivos es la tercera etapa del marketing estratégico. Se trata
de objetivos especificos y mensurables que proporcionan a quienes toman decisiones
un marco para tomar decisiones y medir su éxito. Normalmente, los objetivos se
describen como una 0 mas metas cuantitativas como ingresos, ganancias, ventas o
participacion de mercado. Cada objetivo debe ser alcanzable en un plazo especifico
(Lambin, 2003).
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d) Estrategia: El desarrollo de la estrategia es la cuarta etapa del marketing
estratégico. Esto implica elegir un mercado objetivo o un grupo distinto de clientes con
una alta probabilidad de comprar los productos de la organizacién. Ademas, los
planificadores son responsables de seleccionar estrategias de implementacion, técnicas
de usos efectivas para la combinacion de marketing mix, para influir en los clientes

potenciales (Lambin, 2003).

e) Evaluacién: La evaluacion es el como, cuando y por quién. Las estrategias seran

vigiladas y evaluadas a lo largo del tiempo (Lambin, 2003).
2.2.1.2. Marketing de Servicios

El marketing de servicios es la disposicibn de procesos que fomentan un vinculo

estrecho con el cliente ofreciéndole los beneficios (Kotler y Armstrong, 2018).
2.2.1.2.1. Estrategias de Marketing

La estrategia de marketing debe ser deseable, distintiva y financieramente gratificante
desde la perspectiva de las audiencias objetivo. El objetivo de estrategias de marketing
es ayudar a la organizacién a decidir qué hacer a continuacién y hacia dénde dirigir sus

esfuerzos (Ferrell y Hartline, 2017).

El primer paso en el proceso de creacion de una estrategia de marketing exitosa es
crear un modelo mental coherente que alinee a sus objetivos sin dejar de ser
alcanzables. Una vez que la organizacion se ha decidido por la mayoria componentes
importantes del método que se utilizara en el desarrollo de la estrategia, debe

establecerse en la estrategia si mismo (Pefiate y otros, 2021)

Para Kotler y Armstrong (2018) son enfoques que emplean una empresa para generar
valor para sus clientes y establecer relaciones lucrativas con ellos. Las organizaciones
tienen que aplicar estrategias de marketing de acuerdo a la mezcla del marketing mix
(producto, plaza, precio, promocion) y ademas teniendo en cuenta los niveles de gastos

gue implica la aplicacion de las estrategias de marketing.
2.2.1.3. Dimensiones de estrategias de marketing mix

Se evaluara de acuerdo a la teoria de Kotler y Armstrong (2018) donde menciona las

siguientes estrategias del marketing mix (7 Ps).
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2.2.1.3.1. Producto

Para Garcia (2008), la estrategia de producto busca la singularidad del servicio a ofertar,
el servicio tiene que diferenciarse de los demas, esa caracteristica que el cliente haga
gue lo diferencie y perciba como valor agregado y que marque la diferencia de los

demas.

El producto, es cualquier servicio que se oferta en un mercado para la adquisicién por

el cliente y de esta manera satisfaciendo su necesidad (Kotler et al., 2014)

El producto disefiado, que representa a la empresa o a la marca debe ser faciimente

identificable por el cliente y debe dejar un vinculo emocional impresién (I18oraité, 2016)
Al referirse a la dimensién producto se debe tener en cuenta aspectos relacionados a:

a) Modelos en tendencia: La tendencia de mercado estd impulsada por una
secuencia de eventos para transformar una determinada realidad hacia una sola
direccion (Kotler y Keller, 2015).

b) Imagen de marca: Una marca algo que lo identifica y representa al fabricante o
empresa que vende un servicio; este puede ser algunos elementos ya sea un simbolo,

nombre, signo o0 una combinacion de estos (Morales, 2007).

c) Calidad de atencion: Calidad es la recopilacion de aspectos en el momento de la
compra de un servicio, la manera atencion del servicio y con el objetivo de cubrir sus

necesidades basicas (Duque, 2005).

d) Diferenciacion: La diferenciacion se basa en los atributos del servicio que lo
hacen unicos, con la finalidad de mejorar la ventaja ante la competencia y utilizando

sosteniblemente los servicios (Loor Moreira y Pizarro Anchundia, 2021).

e) Ventaja Competitiva: Son caracteristicas que tiene la empresa que le permite ser
superior ante su competencia, esta ventaja competitiva debe se sostenible en el tiempo
(Jones et al., 2019)

f) Fidelizacion: Un sentido de conexidn con alguien que es leal al objeto de lealtad,
y no solamente en los negocios; la confianza es una fuente importante de una variedad
de ventajas competitivas para diferentes organizaciones, ademas se puede considerar

principal condicién para el éxito de otras empresas en el mercado (Barchi y Adam, 2020)
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Q) Satisfaccion: Es el sentimiento que se muestra en los resultados de una
evaluacion de compras, que es una comparacion entre la percepcion real y las
expectativas que se tiene del servicio, y que puede ser satisfecho o insatisfecho (Zaid,
2021).

2.2.1.3.2. Promocién

La promocion es la capacidad de una organizacion para conectarse y comunicarse con
la demanda sobre sus ofertas (Jain y Jain, 2022). Al referirse la dimension promocion

se debe tener en cuenta aspectos relacionados a:

a) Publicidad: Esta es una comunicacion impersonal, pagada por una persona
natural o juridica, para ofrecer los productos o servicios que brinda. Los medios mas
usados para transmitir publicidad son la televisién, radio y los impresos (Kotler y
Armstrong, 2020).

b) Redes sociales: Son herramientas que promueve la interaccién entre las
personas, la cual permite establecer conexiones entre personas (Gémez, 2010). Una de
las claves para el marketing exitoso en las redes sociales es crear contenido que atraiga

a los intereses de los clientes (Pedreschi y Nieto, 2022)

c) Promocién de ventas: Son las actividades que proporcionan un valor adicional
gue incentivan a la fuerza de ventas y estimulan a la demanda, como son: concursos,

juegos, premios, descuentos, cupos (Belch y Belch, 2009)

d) Comunicacion: Las cinco habilidades necesarias para realizar la comunicacion
ideal entre la empresa y los clientes son a saber, escuchar, dar y recibir
retroalimentacion, mostrar asertividad, manejar conflictos y resolver problemas
(Tjiptono, 2014)

e) Ferias: Una feria es una actividad que se realiza espacio fisico o virtuales para
ofertar a la demanda los servicios de una organizacién en una fecha programada
(Gaitan, 2015)
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2.2.1.3.3. Precio

Segun Garcia (2008) la estrategia de precios esta estrechamente relacionado con la
promocion, desarrollo y distribucién, forman un objetivo comun, el precio correcto puede
integrar el deseo de beneficios de los clientes, una forma de cubrir los costos para
obtener las ganancias. En marketing, los elementos plaza, promocién y producto
representan costos, el inico elemento que genera ingreso es el precio; se reconoce que
el precio determina la sostenibilidad de una empresa en el mercado competitivo y su

rentabilidad.
Al referirse a la dimensidn precio se debe tener en cuenta aspectos relacionados a:

a) Interés: Es un indicador que mide el rendimiento de los ahorros, inversiones y el
costo de un crédito (Pindyck y Rubinfeld, 2009).

b) Descuentos: Los descuentos pueden darse continuamente a ciertos clientes,
esto pueden ser grupos de clientes especiales, para los que se ofrecen diferentes

métodos de pago para a los consumidores (Pindyck y Rubinfeld, 2009).

c) Fijacion de precios de valor agregado: En vez de bajar los precios e igualar a la
competencia, hay que buscar caracteristicas o atributos que generan valor adicional
afiadido a los servicios ofertados y de esa forma buscar diferenciarse y justificar los

precios mas altos (Rondan et al. 2013)

d) Fijacién de precios basado en el mercado y la demanda. La fijacién de precios
comienza con por comprender como los clientes perciben su valor y esto influye en el
precio que estan dispuestos a pagar. Entonces podemos decir que la oferta y la
demanda son indispensables para equilibrar el precio de un servicio en el mercado
(Rondén et al., 2013)

e) Fijacion de precios basado en el valor: La fijacion de precios se basan en la
percepcion del valor del servicio por parte de los compradores, no en los costos del
vendedor. En este tipo de fijacion de precios significa que el ofertante no puede
desarrollar un producto y un paquete de marketing para luego establecer el precio
(Rondén et al., 2013)

f) Competencia directa: Es la lucha entre dos 0 mas organizaciones que ofertan los
mismos servicios para cubrir las necesidades del cliente, por lo que se busca ganar la

atencion y fidelizacion de los clientes (Lovelock y Wirtz, 2015).
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9) Demanda: Es la cantidad de un servicio que los clientes estan dispuestos a

recibir a un posible precio de mercado (Fischer y Espejo, 2011)

h) Costos de Produccion: Los recursos usados en la prestacién de un servicio con

valor agregado (Taschner y Charifzadeh, 2016).
2.2.1.3.4. Plaza

Para Garcia (2008) la plaza es la distribucién de los servicios de una organizacion. La
distribucion puede ser directamente o indirectamente, donde los consumidores pueden

a adquirir los productos o servicios en el espacio adecuado y en el momento justo.

El desafio de una organizacion es encontrar canales de distribucién para que el
consumidor final pueda adquirir més facilmente el servicio que satisfaga sus
necesidades. El producto debe estar disponible en el lugar apropiado, en el momento

adecuado y en la cantidad suficiente (Duran , 2012)
Al referirse a la dimension plaza se debe tener en cuenta aspectos relacionados a:

a) Canales de distribucion. Son las actividades donde se hace la colocacion vy el
envio de los productos desde la empresa hacia un punto de venta para que este a

disposicién del cliente (Contreras Sierra, 2013)

b) Distribucion fisica. Son las actividades que seran desarrolladas para la
manipulacién y transporte entre el productor, los intermediarios y los clientes finales de

venta (Vasquez, 2013)

c) Merchandising: Es una técnica que utilizan las empresas en su oferta de
servicios en funcion de la satisfaccion del consumidor al momento de la compra
(Delgado y Mufioz, 2021)

d) Ubicacion estratégica: La ubicacion de una organizacion en un determinado lugar
es una decision estratégica para obtener mayores ventas y por ende mayores beneficios

econdémicos (Garcia, 2008).

e) Infraestructura: Una infraestructura bien desarrollada da una buena imagen, ya
gue se compone de elementos necesarios para la realizacion de sus operaciones de

una manera efectiva de la organizacion (Rozas y Sanchez, 2004)

f) Barreras al comercio: Son las medidas que adopta cada pais con la finalidad de
proteger su economia nacional y bloquear las importaciones de otros paises (Hernandez
y Maubert, 2009).
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Q) Cobertura de transporte: Es un contrato para cubrir los accidentes que puedan
afectar a los productos cuando se trasladan de un lugar a otro durante un periodo de

tiempo, relacionadas con el hecho de transporte (Herndndez y Maubert, 2009).
2.2.1.3.5. Personas:

La fuente mas importante son los colaboradores. Para tener éxito, una empresa necesita
gue sus empleados estén contentos con su trabajo y motivados para trabajar mas duro.
Esto es aln mas cierto si la empresa ofrece servicios porque, en ausencia de un
producto fisico, la calidad de los servicios que desea ofrecer dependera en gran medida
de sus empleados. Para lograr la mejora continua, es importante que la entidad
considere diversas tacticas que le permitan tener una adecuada relacion con los socios

y que coadyuven en su realizacion (Lovelock y Wirtz, 2015).
2.2.1.3.6. Procesos:

Son los pasos que normalmente sigue una organizacidon para crear un producto,
comercializarlo o proporcionar un servicio. Los procesos son cruciales porque
determinan la calidad del bien o servicio final. Finalmente, se considera importante para
esto que las entidades tengan un control adecuado sobre los procesos para poder
encontrar fallas y ofrecer soluciones en el corto plazo, sin causar dafios en el largo plazo
(Lovelock y Wirtz, 2015).

2.2.1.3.7. Evidencia Fisica:

Ademas de influir en las percepciones de los consumidores sobre el servicio, puede
ayudar a crear el "ambiente" y “atmésfera” en la que se presta un servicio. Las primeras
impresiones de los usuarios sobre una empresa de servicios estan determinadas en
parte por sus atributos fisicos, como sus edificios, accesorios, disefio, color y la
mercancia que vende, como bolsas, etiquetas, folletos, carteles et al. articulos (Lovelock
y Wirtz, 2015).

2.2.2. Variable 2: Gestion de Ventas

Para Jobber y Lancaster (2012) la gestion de ventas son las habilidades, métodos,
valores personales y corporativos para implementar y realizar las ventas

organizacionales.
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2.2.2.1. Dimensiones de la gestion de Ventas

Asimismo, Jobber y Lancaster (2012) brindan las dimensiones de la gestioén de ventas
para lograr con éxito la posicion y competitividad de la organizaciéon en el mercado

competitivo; a continuacion, detallaremos las cuatro dimensiones de gestion de ventas:
2.2.2.1.1. Plan de Ventas

Segun Jobber y Lancaster (2012) el plan de ventas es el primer paso en el proceso de
la gestion de ventas para ser incorporadas en otras actividades de marketing. Las
estrategias de ventas s6lo son posibles trabajando de acuerdo a los objetivos

estratégicamente planificados dentro de la organizacion.

La creacién de un plan de ventas no es Unica, defiere de una empresa a otra, ya que se
basa en el analisis del mercado, incluyendo sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades de la empresa. Por lo tanto, un plan de ventas es una evaluacion
preliminar de la naturaleza y el propésito de las ventas de la empresa, que tiene en
cuenta la comprensién y definicion de la mision, vision, metas, planes y tacticas del

plan de ventas de la empresa.

Al referirse a la dimensién plan de ventas se debe tener en cuenta aspectos

relacionados a:

a) Direccion de Ventas: La direcciobn de ventas deben estar alineadas a las
estrategias de marketing para gestionar una fuerza de ventas eficaz, investigar el

ambiente socioecondmico y el entorno competitivo (Artal, 2016).

b) Actividades de Ventas: Son todas las gestiones realizadas para prestar un
servicio mediante el pago de un precio establecido. Es decir, es un intercambio de dinero

por servicio (Wabrum y Albarracin, 2023).
2.2.2.1.2. Nivel de Objetivos

Segun Jobber y Lancaster (2012) una vez decidido el plan de ventas, la organizacion
debe fijar las metas y objetivos que quiere alcanzar. Los objetivos son muy importantes
para fijarse estrategias y tacticas de venta. Al establecer metas, considere; los objetivos
deben centrarse en los resultados, las limitaciones establecidas, su direccion, los
recursos disponibles para lograr los objetivos, los objetivos organizacionales y de
marketing deben integrarse. Los objetivos de una empresa tienen que enfocarse metas

de ventas, y debe responder a la pregunta: ¢ A dénde se intenta llegar?
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Al referirse a la dimension nivel de objetivos se debe tener en cuenta aspectos

relacionados a:

a) Objetivos alcanzables: Los objetivos deben ser posibles de alcanzar teniendo en
cuenta las posibilidades, capacidades y recursos que cuenta la empresa y asimismo
también tener en cuenta el tiempo con el que se dispone para cumplir los objetivos
(Gavilanez, 2013).

b) Cumplimiento de objetivos: Es un proceso de analisis en un tiempo determinado,
basado en los objetivos, esto permite ver la eficiencia con la cual los trabajadores

realizan sus tareas en la empresa (Tugores y Carrasco, 2007).
2.2.2.1.3. Estrategia Utilizada

De acuerdo a Jobber y Lancaster (2012) luego de investigar el mercado y establecer los
objetivos de comerciales, se deben identificar las estrategias y su correcta eleccién. Las
estrategias combinan perspectivas y los enfoques que necesita la organizacién para
lograr sus objetivos de venta. Esta etapa es muy dificil, porque existen varias formas de
lograr los objetivos y se debe de seleccionar la estrategia adecuada segun las
caracteristicas de la empresa. Por lo tanto, se recomienda identificar diversas
estrategias, que luego se evallen teniendo en cuenta sus recursos, tiempo y

oportunidades que ofrece el mercado objetivo y luego se comparan con la competencia.

Para establecer estrategias de venta en una empresa hay que tener en cuenta los
siguiente; evaluacion del mercado objetivo, fijacibn de precios y retencion de

consumidores.

Al referirse a la dimension estrategia utilizada se debe tener en cuenta aspectos

relacionados a:

a) Estrategias eficaces: No hay un libro que pueda garantizar la aplicacion exitosa
de una estrategia, cada estrategia es Unica, por lo que el buen desempefio de una
estrategia una empresa no es una buena razén suficiente para evaluar otra estrategia

gue no ha sido implementada (Johnson et al., 2006).

b) Identificacién de estrategias: Esto requiere identificar de las bases de la ventaja
competitiva, que provienen del conocimiento del mercado y del cliente, y de los
conocimientos especificos que la organizacion puede ofrecer y que debe influir en su

estrategia general (Acevedo y Marin, 2004).
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c) Liderazgo: El liderazgo es fundamental en cualquier empresa ya que es la
capacidad de lograr los objetivos a través de un buen liderazgo, las empresas deben

inculcar a los empleados para lograr sus objetivos (Soto et al., 2012).
2.2.2.1.4. Nivel de competitividad

Para Jobber y Lancaster (2012) la determinacion de estrategias ayudara a elaborar e
implementar el plan de ventas de la organizacion. A nivel de competitivo; el plan que
guiaba el desempefio de la empresa ahora se convierte ahora en un plan de accion que
incluye donde planifican, organizan, implementan y evalian las acciones, las estrategias
para administrar las ventas. Para este plan operativo hay que tener en cuenta la

distribuciéon de recursos, la ejecucién y el seguimiento; de la empresa y su competencia.

Al referirse a la dimensién nivel de competitividad se debe tener en cuenta aspectos

relacionados a:

a) Nivel de competencia: Es la capacidad de una empresa para producir, mejorar o
mantener el crecimiento y el desarrollo en un entorno socioecondmico especifico
(Leimbach, 2022).

b) Importancia de gestibn de ventas: La importancia que genera la gestiéon de
ventas en una organizacion; es que, si las ventas no se cierran, todo el proceso es indtil

en términos de éxito de ventas (Artal, 2016).
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CAPITULO 1lI
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion

3.1.1. Contexto de la Investigacion:

La presente investigacion se desarrollé en las agencias de viajes y turismo del destino
turistico Alto Mayo de la regién San Martin. El destino Alto Mayo esta conformado por 2

provincias; las provincias de Moyobamba y Rioja (Ver Anexo 03).

El destino Alto Mayo se encuentra en el norte de la regién San Martin, situado en la ceja
de la selva del nororiente peruano. El destino Alto Mayo limita al norte con la provincia
de Bongard de la regién Amazonas y la provincia de Alto Amazonas de la regién Loreto;
al sur con la provincia de Rodriguez de Mendoza de la regiébn Amazonas y las provincias
de Lamas, Huallaga, El Dorado en la regién San Martin; al este con la provincia de Alto

Amazonas de la region Loreto y al oeste con la region Amazonas.

MAPA DE UBICACION DEL ALTO MAYO

COLOMBIA

Figura 1
Ubicacion geogréfica del destino Alto Mayo
Fuente: Plano Catastral de la Provincia de Moyobamba; Agosto,2016.
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3.1.2. Periodo de ejecucion:

El tiempo de ejecucion del presente trabajo de investigacion se llevé a cabo en 6 meses
desde diciembre 2023 hasta junio 2024.

3.1.3. Autorizaciones y permisos

No aplica

3.1.4. Control ambiental y bioseguridad
No aplica
3.1.5. Aplicacioén de principios éticos internacionales

El investigador declara que su participacion se basé en los principios generales de la

ética de la investigacion; particularmente como:

El consentimiento informado fue considerado como el primer paso en la recopilacién de
datos que incluye en proporcionar un documento fisico o digital que indica los
parametros del estudio y la importancia que los empresarios brinden informacién clara

y precisa sobre el problema.

Luego viene el anonimato, que explica a la empresa que los datos personales no se
tienen en cuenta en el proceso de obtencion de informacion, por lo que se consideran

andénimos.

La originalidad, es uno de los elementos de investigacién mas significativos que se basa
en la citacion de toda la informacién contenida en la investigacién y el uso de los
estandares de la séptima edicion de APA segun los requerimientos de la Universidad

Nacional de San Martin.
3.2. Sistema de Variables
3.2.1. Variable 1: Marketing Mix

3.2.2. Variable 2: Gestién de Ventas
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Tabla 1

Descripcién de variables por objetivo especifico 1
Objetivo especifico N° 01: Analizar las dimensiones del marketing mix en las agencias de
viajes y turismo del destino Alto Mayo

Variable Abstracta Variable Concreta Medio de Registro Umdaq de
medida
Marketing mix Gestion de Ventas Cuestionario Ordinal

Tabla 2

Descripcién de variables por objetivo especifico 2
Objetivo especifico N° 02: Analizar las dimensiones de la gestién de ventas en las agencias
de viajes y turismo del destino Alto Mayo

. . . . Unidad de
Variable Abstracta  Variable Concreta Medio de Registro ! .
medida
Gestion de Ventas Marketing mix Cuestionario Ordinal

Tabla 3

Descripcién de variables por objetivo especifico 3
Objetivo especifico N° 03: Proponer estrategias de marketing basadas en las 7 Ps del
marketing para las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Variable Abstracta Variable Concreta Medio de Registro Unld_ad de
medida
Marketing mix Gestion de Ventas Cuestionario Ordinal

3.3. Procedimientos de la investigacion

3.3.1. Actividades del objetivo especifico 1: Analizar las dimensiones del
marketing mix en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Se reviso la literatura existente de autores reconocidos nacionales y extranjeros sobre

temas relacionados con las estrategias de marketing mix.

La definicion y estructura de la base de datos integrando las dimensiones requeridas

para el disefio del instrumento de evaluacion.

Evaluacion, seleccion sobre los indicadores de la base de datos para el disefio del

instrumento de evaluacion (Ver Anexo 02)

Gestién y toma de datos con el instrumento de evaluacion en las organizaciones

tomadas como estudio
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3.3.2. Actividades del objetivo especifico 2: Analizar las dimensiones de la
gestion de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Se reviso la literatura existente de autores reconocidos nacionales y extranjeros sobre

temas relacionados con la gestién de ventas en las empresas

La definicién y estructura de la base de datos integrando las dimensiones requeridas

para el disefio del instrumento de evaluacion.

Evaluacién, seleccién sobre los indicadores de la base de datos para el disefio del

instrumento de evaluacion

Gestion y toma de datos con el instrumento de evaluacién en las organizaciones

tomadas como estudio (Ver Anexo 06)

3.3.3. Actividades del objetivo especifico 3: Proponer estrategias de
marketing basadas en las 7 Ps del marketing para las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo

Se revist la literatura existente de autores reconocidos nacionales y extranjeros sobre
temas relacionados con las estrategias marketing mix y gestion de ventas en las

empresas

La definicion y estructura de la base de datos integrando las dimensiones requeridas

para el disefio del instrumento de evaluacion.

Evaluacién, seleccién sobre los indicadores de la base de datos para el disefio del

instrumento de evaluacion

Gestion y toma de datos con el instrumento de evaluacién en las organizaciones

tomadas como estudio.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

4.1.1. Resultado general: Relacion entre las estrategias de marketing y la

gestion de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

a. Paso 1: Lapruebade normalidad de las variables

Como la muestra son 30 datos y es menor a 50; entonces se aplicé la prueba de
normalidad de Shapiro — Wilk.
Tabla 4

Prueba de Normalidad de las Variables
Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing ,946 30 ,132
Gestién de ventas ,953 30 ,206

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 4 muestra que para ambas variables en estudio se identificé que el porcentaje
de significancia es mayor que el 5% (0.05), tanto para Estrategias de Marketing, sig. =
0.132 > 0.05 y para gestion de ventas, sig. = 0.206 > 0.05, lo cual significa que los datos

tienen una distribucién normal.

b. Paso 2: Lacorrelacion de las variables

Como la muestra son 30 datos cuantitativos y tienen una distribuciébn normal, quiere
decir que son datos paramétricos; por esa razén se aplicé la prueba de correlacion de
Pearson.

Tabla 5

Correlacion entre estrategias de marketing y gestioén de ventas
Correlaciones

Marketing Ventas
Estrategias de  Correlacién de Pearson 1 ,661™
Marketing Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Gestion de Correlacion de Pearson ,661" 1
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador
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La tabla 5, muestra que, si existe relacion entre las variables examinadas, se demuestra
por la prueba estadistica de correlacion de Pearson (0,661), lo que indica una
correlacion positiva alta; ademas la tabla muestra que existe una relacion directa porque

la sigma bilateral es de 0,000; lo que es menor al alfa de significancia 0,05.

4.1.2. Resultado especifico 1: Andlisis de las dimensiones del marketing mix

en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Tabla 6
Analisis de la dimensién producto del marketing mix
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi _
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

1. Los paquetes turisticos o
servicios que ofrece estan
relacionados con la
tendencia actual de turismo.

2. El area encargada del
disefio de paquetes
turisticos o servicios realiza 0% 22%  22% 33% 22%

Producto un estudio referente a la
Ultima tendencia.

3. La empresa cuenta
actualmente con algin 0% 0% 0% 11% 89%
logotipo de marca.

4., La empresa tiene muy en
cuenta la calidad en los 0% 0% 0% 22% 78%
servicios que ofrece.

0% 0% 44% 11% 44%

PROMEDIO - 6% 17% 19% 58%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 6, muestra el nivel de la dimension producto en las agencias de viajes y turismo
del Destino Alto Mayo, donde se observa el promedio correspondiente para cada
categoria, demostrando que la valoracion de la categoria nunca es del 0%, para la
categoria casi nunca obtuvo un promedio del 6%, para la categoria a veces obtuvo un
promedio del 17%, para la categoria casi siempre obtuvo un 19%, y para la categoria
siempre 58%. El resultado de la dimensién producto logré un nivel de estrategias de

marketing, con una valoracion del 73%.

De igual manera la tabla 6 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién producto en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal cual
se detalla a continuacion; para el indicador de tendencia actual de turismo se evidencia

gue la categoria a veces obtuvo un 44%, la categoria casi siempre obtuvo un 11%, la
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categoria siempre obtuvo un 44%; de lo que se puede deducir que del 100% de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 55% ofrecen sus servicios de
acuerdo con la tendencia actual de turismo, mientras que el 44% solamente a veces
ofrecen sus servicios de acuerdo con la tendencia actual de turismo. Para el indicador
de disefio de paquetes de acuerdo a la ultima tendencia de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi hunca obtuvo 22%, la
categoria a veces obtuvo un 22%, la categoria casi siempre obtuvo un 33%, la categoria
siempre obtuvo un 22%; de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de
viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 55% disefian sus paquetes de acuerdo a un
estudio de la ultima tendencia de turismo, mientras el 44% solamente a veces disefian
sus paquetes de acuerdo a la Ultima tendencia acuerdo a un estudio de la de dltima
tendencia de turismo. Para el indicador logotipo de marca de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi siempre obtuvo un 11%,
la categoria siempre obtuvo un 89%; de lo que se puede deducir que la mayoria de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo cuentan actualmente con un logotipo
de marca ya que esta representado en un 89%. Para el indicador calidad del servicio en
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi
siempre obtuvo un 22%, la categoria siempre obtuvo un 78%; de lo que se puede deducir
gue la mayoria de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo tienen en

cuenta la calidad en los servicios que ofrece ya que esta representado en un 78%.
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Tabla 7
Andlisis de la dimensién precio del marketing mix
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi )
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

5. El precio que establece
la empresa esta en el

. 0% 0% 11% 67% 22%
rango del precio del
mercado
6. La empresa cuenta con
estrategias para la 0% 0% 56% 33% 11%
temporada alta.
Precio 7. El producto que ofrece
tiene mayor demanda 0% 220 44% 0% 33%
que la de su
competencia.
8. El pago a sus
trab_a]adores esta 0% 13% 75% 0% 13%
encima de la
competencia.
PROMEDIO - 9% 47% 25% 20%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 7, muestran el nivel de la dimensién precio en las agencias de viajes y turismo
del Destino Alto Mayo, se observan los promedios correspondientes para cada
categoria, asi, demostrando que la valoracion de nunca es del 0%, para la categoria
casi nunca se obtuvo un promedio del 9%, para la categoria a veces se obtuvo un
promedio del 47%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 25%, y para la categoria
siempre 20%. El resultado de la dimension precio logré un nivel de estrategias de

marketing, con una valoracion del 45%.

De igual manera la tabla 7 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién precio en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal cual se
detalla a continuacion; para el indicador rango de precio de mercado de las agencias de
viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria a veces obtuvo un
11%, la categoria casi siempre obtuvo un 67%, la categoria siempre obtuvo un 22%; de
lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino
Alto Mayo, el 89% establecen un precio a sus servicios que esta dentro del rango del
precio del mercado, mientras que el 11% solamente a veces establecen precios dentro
del rango del precio del mercado. Para el indicador de estrategias para temporada alta
de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria

a veces obtuvo 56%, la categoria casi siempre obtuvo un 33%, la categoria siempre
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obtuvo un 11%; de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo, el 56% cuenta a veces con estrategias para temporada
alta, mientras el 44% si cuentan con estrategias para temporada alta. Para el indicador
demanda del producto de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se
evidencia que la categoria la categoria casi nunca obtuvo 22%, la categoria a veces
obtuvo un 44%, la categoria siempre obtuvo un 33%; de lo que se puede deducir que el
66% del total de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo su producto que

ofrece no tiene mayor demanda con el producto de la competencia de otros destinos.

Para el indicador de salario de los trabajadores de las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi nunca obtuvo 13%, la categoria a
veces obtuvo un 75%, la categoria siempre obtuvo un 13%; de lo que se puede deducir
gue el 88% del total de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo el salario
de sus trabajadores esta por debajo del salario de los trabajadores de la competencia

de otros destinos.

Tabla 8
Analisis de la dimensién plaza del marketing mix
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi )
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

9. El estado apoya a las
agencias de viajes y 0% 11% 11% 67% 11%

turismo
10. La empresa cubre el
pasaje de envio de turistas 0% 33% 44% 11% 11%
Plaza a otras zonas.
11. Alguna vez sus
colaboradores llegaron 0% 22% 67% 11% 0%

tarde por la distancia.

12. La ubicacion de la
empresa es viable paralos 0% 0% 22% 44% 33%
clientes.

PROMEDIO - 17% 36% 33% 14%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 8, muestran el nivel de la dimension plaza en las agencias de viajes y turismo
del Destino Alto Mayo, se observan los promedios correspondientes para cada
categoria, demostrando que la valoracion de nunca es del 0%, para la categoria casi
nunca se obtuvo un promedio del 17%, para la categoria a veces se obtuvo un promedio

del 36%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 33%, y para la categoria siempre
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14%. El resultado de la dimension plaza logré un nivel de estrategias de marketing, con

una valoracion del 47%.

De igual manera la tabla 8 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién plaza en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal cual se
detalla a continuacién; para el indicador de apoyo del estado a las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi nunca obtuvo un 11%,
la categoria a veces obtuvo un 11%, la categoria casi siempre obtuvo un 67%, la
categoria siempre obtuvo un 11%; de lo que se puede deducir que del 100% de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 78% si han recibido el apoyo del
estado, mientras que el 22% solamente a veces han recibido el apoyo del estado. Para
el indicador de cobertura de transporte se evidencia que la categoria casi hunca obtuvo
33%, la categoria a veces obtuvo 44%, la categoria casi siempre obtuvo un 11%, la
categoria siempre obtuvo un 11%; de lo que se puede deducir que del 100% del total de
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 77% solamente a veces cubren
el pasaje de envio de turistas a otras zonas, mientras que el 22% siempre lo cubren el
pasaje de envio de turistas. Para el indicador de horario laboral de las agencias de viajes
y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria la categoria casi nunca
obtuvo 22%, la categoria a veces obtuvo un 67%, la categoria casi siempre obtuvo un
11%, de lo que se puede deducir que del 100% del total de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo; el 67% de las agencias sus colaboradores a veces llegan
tarde por vivir lejos. Para el indicador ubicacién de la empresa de las agencias de viajes
y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria la categoria a veces obtuvo
un 22%, la categoria casi siempre obtuvo un 44%:; la categoria siempre obtuvo un 33%;
de lo que se puede deducir que del 100% del total de las agencias de viajes y turismo
del destino Alto Mayo; el 77% de las agencias tienen una ubicacion viable para los

turistas.
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Tabla 9
Andlisis de la dimensién promocion del marketing mix

ESCALA

'TEM Nunca Casi A Casi Siempre
DIMENSION Nunca veces Siempre

13. Considera importante
para la empresa que
invierta en la
promocion de sus 0% 0% 22% 22% 56%
servicios en
diferentes medios de
comunicacion.

14. La empresa ha
publicado en redes

Promocion sociales sus servicios
por temporada.

15. La empresa ha
participado de alguna
feria, para difundir la
marca.

16. Alguna  vez ha
ofrecido  descuento
por mayor niumero de
turistas

0% 11% 33% 44% 11%

0% 33% 33% 22% 11%

0% 0% 33% 33% 33%

PROMEDIO - 11% 31% 31% 28%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 9, muestran el nivel de la dimensién promocién en las agencias de viajes y
turismo del Destino Alto Mayo, donde se ver el promedio correspondiente para cada
categoria, se puede demostrar que la valoracion de nunca es del 0%, para la categoria
casi nunca se obtuvo un promedio del 11%, para la categoria a veces se obtuvo un
promedio del 31%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 31%, y para la categoria
siempre 28%. El resultado de la dimensién promocion logré un nivel de estrategias de

marketing, con una valoracion del 65%.

De igual manera la tabla 9 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién promocion en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal cual
se detalla a continuacion; para el indicador de invertir en promocién en los medios de
comunicacion de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia
gue la categoria a veces obtuvo un 22%, la categoria casi siempre obtuvo un 22%, la
categoria siempre obtuvo un 56%; de lo que se puede deducir que del 100% de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 78% considera importante invertir

en promocioén de sus servicios en los diferentes medios de comunicacion, mientras que
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el 22% solamente a veces considera importante invertir en promocion. Para el indicador
de publicacion en redes sociales de las agencias de viajes y turismo del destino Alto
Mayo se evidencia que la categoria casi nunca obtuvo 11%, la categoria a veces obtuvo
33%, la categoria casi siempre obtuvo un 44%, la categoria siempre obtuvo un 11%; de
lo que se puede deducir que del 100% del total de las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo, el 55% hacen las publicidad en redes sociales por temporada,
mientras que el 44% solamente lo realizan a veces hacen las publicidad en redes
sociales. Para el indicador de participacion en feria de las agencias de viajes y turismo
del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria la categoria casi hunca obtuvo 33%,
la categoria a veces obtuvo un 33%, la categoria casi siempre obtuvo un 22% vy la
categoria siempre obtuvo un 11%; de lo que se puede deducir que del 100% del total de
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 66% solamente a veces han
participado en ferias para difundir su marca, mientras que el 33% si han participado en
ferias. Para el indicador descuento como promocion de las agencias de viajes y turismo
del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria la categoria a veces obtuvo un 33%,
la categoria casi siempre obtuvo un 33%; la categoria siempre obtuvo un 33%; de lo que
se puede deducir que del 100% del total de las agencias de viajes y turismo del destino

Alto Mayo, el 66% realizan descuentos por mayor nimero de turistas.

Tabla 10
Analisis de la dimensién proceso del marketing mix
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi _
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

17. El personal conoce y sigue
el proceso para brindar el
servicio ofrecido por la
empresa

18. Se presenta demoras en el
tiempo de las ventas
realizadas a los clientes de
la empresa

19. Las  situaciones que
entorpecen la atencién a
los clientes de la empresa
se superan con facilidad

0% 0% 0% 25% 75%

0% 13% 63% 0% 25%

Procesos

0% 0% 0% 57% 43%

PROMEDIO - 4% 21% 27% 48%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador
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La tabla 10, muestran el nivel de la dimensién proceso en las agencias de viajes y
turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios correspondientes para
cada categoria, se puede demostrar que la valoracion de nunca es del 0%, para la
categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 4%, para la categoria a veces se obtuvo
un promedio del 21%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 27%, y para la
categoria siempre 48%. El resultado de la dimensién proceso logré un nivel de

estrategias de marketing, con una valoracion del 75%.

De igual manera la tabla 10 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién procesos en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal cual
se detalla a continuacion; para el indicador conocimiento del proceso de las agencias
de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi siempre
obtuvo un 25%, la categoria siempre obtuvo un 75%; de lo que se puede deducir que el
100% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo su personal conoce y
sigue el proceso para brindar el servicio ofrecido. Para el indicador demoras en ventas
de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria
casi nunca obtuvo 13%, la categoria a veces obtuvo 63%, la categoria siempre obtuvo
un 25%; de lo que se puede deducir que del 100% del total de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo, el 63% de las agencias de viajes y turismo del destino

Alto Mayo a veces presentan demoras en las ventas realizadas a los clientes.

Para el indicador resoluciéon de problematicas en las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi siempre obtuvo un 57% y la
categoria Siempre obtuvo un 43%; de lo que se puede deducir que el 100% de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo superan con facilidad las diferentes

situaciones que entorpecen la atencion al cliente.
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Tabla 11
Andlisis de la dimensién personas del marketing mix
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi )
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

20. El personal que esta
directamente en contacto
con los clientes esta 0% 0% 0% 50% 50%
capacitado en atencion al
cliente

21. Considera que su
personal posee las
habilidades  requeridas 0% 0% 0% 63% 38%
para brindar el servicio e
informacion a los clientes

22. Considera que su
personal tiene la mejor

Personas

. ., 0% 0% 0% 25% 75%
actitud para atencion al
cliente
PROMEDIO - - - 46% 54%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 11, muestran el nivel de la dimensién personas en las agencias de viajes y
turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios correspondientes para
cada categoria, se puede demostrar que la valoracion de nunca es del 0%, para la
categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 0%, para la categoria a veces se obtuvo
un promedio del 0%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 46%, y para la
categoria siempre 54%. El resultado de la dimension personas logré un nivel de

estrategias de marketing, con una valoracion del 100%.

De igual manera la tabla 11 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién personas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal cual
se detalla a continuacion; para el indicador el capacitacion del personal de las agencias
de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi siempre
obtuvo un 50%, la categoria siempre obtuvo un 50%; de lo que se puede deducir que
del 100% del total de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 50%
siempre tienen a su personal que esta directamente en contacto con los clientes muy
capacitado en atencion al cliente. Para el indicador habilidades del personal de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi
siempre obtuvo un 63%, la categoria siempre obtuvo un 38%; de lo que se puede deducir
gue del 100% del total de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 38%

siempre tienen personal con habilidades requeridas para brindar el servicio e
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informacion a los clientes. Para el indicador de actitud del personal las agencias de
viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria casi siempre obtuvo
un 25% vy la categoria siempre obtuvo un 75%; de lo que se puede deducir que la
mayoria de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo cuentan con un

personal que tiene la mejor actitud para la atencion al cliente.

Tabla 12
Andlisis de la dimensién evidencia fisica del marketing mix
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi )
Nunca . Siempre
Nunca veces Siempre
23. Se realiza el
mantenimiento adecuado
de las instalaciones e 0% 0% 29% 14% 57%
infraestructura de la
empresa.
24. La iluminacion,
E}/|_denC|a sefializacion y rotulacién 0% 0% 14% 57% 20%
Fisica son las adecuadas en la
empresa.

25. Se ofrece las comodidades
necesarias para la espera

a aquellos clientes que 0% 14% 0% 86% 0%
solicitan un servicio en la

empresa.

PROMEDIO - 5% 14% 52% 29%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 12, muestra el nivel de la dimensién evidencia fisica en las agencias de viajes
y turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios correspondientes
para cada categoria, se puede demostrar que la valoracion de nunca es del 0%, para la
categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 5%, para la categoria a veces se obtuvo
un promedio del 14%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 52%, y para la
categoria siempre 29%. El resultado de la dimension evidencia fisica logré un nivel de

estrategias de marketing, con una valoracion del 81%.

De igual manera la tabla 12 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién evidencia fisica en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal
cual se detalla a continuacion; para el indicador mantenimiento de las instalaciones de
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria a
veces obtuvo un 29%, la categoria casi siempre obtuvo un 14%, la categoria siempre

obtuvo un 57%; de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y
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turismo del destino Alto Mayo, el 71% realiza el mantenimiento adecuado de las
instalaciones e infraestructura de sus empresa, mientras que el 29% solamente a veces
realiza un mantenimiento adecuado de sus instalaciones. Para el indicador iluminacion,
sefializacion y rotulacion en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se
evidencia que la categoria a veces obtuvo un 14%, la categoria casi siempre obtuvo un
57%, la categoria siempre obtuvo un 29%; de lo que se puede deducir que del 100% de
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 86% tienen iluminacioén,
sefalizacién y rotulacién adecuada, mientras que el 14% solamente a veces cuentan
con iluminacién, sefalizacion y rotulacion adecuada. Para el indicador de comodidades
para la espera de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia
gue la categoria casi nunca obtuvo un 16 % y la categoria casi siempre obtuvo un 86%;
de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino
Alto Mayo, el 86% posee brinda comodidades para la espera de clientes, mientras que

el 14% casi nunca brinda comodidades para la espera de clientes.

Tabla 13

Analisis Global de las dimensiones de la Variable Estrategias de Marketing
DIMENSION DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE
Producto 6% 36% 58%
Precio 9% 46% 45%
Plaza 17% 69% 14%
Promocién 11% 61% 28%
Proceso 4% 48% 48%
Personas 0% 46% 54%
Evidencia Fisica 5% 66% 29%
PROMEDIO 7% 53% 40%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 13, muestra el nivel de las dimensiones de la variable Estrategias de Marketing
en las agencias de viajes y turismo del Destino Alto Mayo, donde se observa que la
dimensién de Producto se ha encontrado en un nivel Eficiente con un 58%, la dimensién
de Precio se ha encontrado en un nivel Regular con un 46%, la dimensién de Plaza se
ha encontrado en un nivel Regular con un 69%, la dimensién de Promocién se ha
encontrado en un nivel Regular con un 61%, la dimensién de Proceso tiene un 48% en
nivel Regular y un 48% en nivel Eficiente, la dimension Personas se encuentra en un
nivel Eficiente con un 54%, la dimension de Evidencia Fisica se encuentra en un nivel
Regular con un 66%. El resultado de la variable de Estrategias de Marketing es que se

encuentra en un nivel Regular con un 53%.
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4.1.3. Resultado especifico 2: Anélisis de las dimensiones de la gestion de
ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Tabla 14
Andlisis de la dimensién plan de ventas de la gestion de ventas
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi i
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

1. ¢Existe un plan de ventas
debidamente aprobado porla 13% 38% 25% 13% 13%
alta direccion?
2. ¢Considera usted que las
Plan de actividades que se planifican 0% 0% 38% 50% 13%
Ventas se cumplen?
3. ¢Considera usted que las
ventas se encuentran
debidamente sustentadas con
documentos?

0% 0% 25% 38% 38%

PROMEDIO 4% 13% 29% 33% 21%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 14, muestran el nivel de la dimensidn plan de ventas en las agencias de viajes
y turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios correspondientes
de cada categoria, se puede demostrar la valoracion de nunca es del 4%, para la
categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 13%, para la categoria a veces se
obtuvo un promedio del 29%, para la categoria casi siempre se obtuvo un 33%, y para
la categoria siempre 21%. El resultado de la dimension plan de ventas logré un nivel de

gestién de ventas, con una valoracion del 54%.

De igual manera la tabla 14 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién plan de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, tal
cual se detalla a continuacion; para el indicador plan de ventas en las agencias de viajes
y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria nunca obtuvo un 13%,
categoria casi nunca obtuvo un 38%, categoria a veces obtuvo un 25%, la categoria
casi siempre obtuvo un 13%, la categoria siempre obtuvo un 13%; de lo que se puede
deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el
51% no tiene un plan de ventas aprobado por la alta direccién, mientras que el 26%
cuenta con un plan de ventas debidamente aprobado por la alta direccion. Para el
indicador actividades planificadas de las agencias de viajes y turismo del destino Alto
Mayo se evidencia que la categoria a veces obtuvo un 38%, la categoria casi siempre

obtuvo un 50%, la categoria siempre obtuvo un 13%; de lo que se puede deducir que
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del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 63% si cumplen
con las actividades que se planifican, mientras que el 38% solamente a veces cumplen
con las actividades planificadas. Para el indicador sustentacion de ventas de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria a veces
obtuvo un 25 %, la categoria casi siempre obtuvo un 38% y la categoria siempre obtuvo
un 38%; de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo
del destino Alto Mayo, el 76% sustenta debidamente con documentos sus ventas,

mientras que el 25% solamente a veces realiza la sustentacidon de sus ventas con

documentos.
Tabla 15
Andlisis de la dimensién nivel de objetivos de la gestién de ventas
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi )
Nunca Siempre

Nunca veces Siempre

4. Los objetivos establecidos

son alcanzables por la 0% 0% 38% 25% 38%
empresa.
5. ¢Usted siente que el personal
Nivel de de ventas cumple con las 0% 0% 38% 50% 13%
Objetivos disposiciones de la empresa?

6. ¢Considera usted que la
gestién de ventas demuestra

. . 0% 0% 63% 38% 0%
ser eficiente en relaciéon a lo
planificado?
PROMEDIO - - 46% 38% 17%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 15, muestran el nivel de la dimension nivel de objetivos en las agencias de
viajes y turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios
correspondientes para cada categoria, se puede demostrar que la valoraciéon de nunca
es del 0%, para la categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 0%, para la categoria
a veces se obtuvo un promedio del 46%, para la categoria casi siempre se obtuvo un
38%, y para la categoria siempre 17%. El resultado de la dimensién nivel de objetivos

logré un nivel de gestion de ventas, con una valoracion del 55%

De igual manera la tabla 15 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién nivel de objetivos de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo,
tal cual se detalla a continuacion; para el indicador objetivos alcanzables en las agencias
de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria a veces obtuvo

un 38%, la categoria casi siempre obtuvo un 25%, la categoria siempre obtuvo un 25%;
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de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino
Alto Mayo, el 63% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo establecen
objetivos alcanzables por la empresa, mientras el 38 % solamente a veces establecen
objetivos alcanzables. Para el indicador disposiciones de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo, se evidencia que la categoria a veces obtuvo un 38%, la
categoria casi siempre obtuvo un 50%, la categoria siempre obtuvo un 13%; de lo que
se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto
Mayo, el 63% los vendedores cumplen con las disposiciones de la empresa, mientras
gue el 38% solamente a veces dan el cumplimiento de las disposiciones de la empresa.
Para el indicador planificacion de gestion de ventas de las agencias de viajes y turismo
del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria a veces obtuvo un 63 %, la categoria
casi siempre obtuvo un 38%, de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias
de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 63% solamente a veces la gestidon de ventas
demuestra ser efectiva en cumplimiento de sus objetivos , mientras que el 38% casi

siempre tienen efectividad de gestidon de ventas en cumplimiento de sus objetivos.

Tabla 16
Andlisis de la dimensién estrategia utilizada de la gestién de ventas
ESCALA
DIMENSION ITEM Casi A Casi _
Nunca . Siempre
Nunca veces Siempre
7. ¢Se evidencia una estrategia
en la gestién de ventas de la 0% 25%  38% 25% 13%
empresa?
8. ¢Se observa que el personal
Es_trateg|a del érea . de_ . ventas se 0% 0% 50% 25% 25%
Utilizada encuentra identificado con la
empresa?
9. ¢Se evidencia liderazgo en la
gestibn de ventas de la 0% 0% 50% 38% 13%
empresa?
PROMEDIO - 8% 46% 29% 17%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 16, muestran el nivel de la dimensién estrategia utilizada en las agencias de
viajes y turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios
correspondientes para cada categoria, se puede demostrar que la valoracion de nunca
es del 0%, para la categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 8%, para la categoria
a veces se obtuvo un promedio del 46%, para la categoria casi siempre se obtuvo un
29%, y para la categoria siempre 17%. El resultado de la dimension estrategia utilizada

logré un nivel de gestion de ventas, con una valoracion del 46%.
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De igual manera la tabla 16 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién estrategia utilizada de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo,
tal cual se detalla a continuacion; para el indicador estrategia en la gestion de ventas de
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria
casi nunca obtuvo un 25%, categoria a veces obtuvo un 38%, la categoria casi siempre
obtuvo un 25%, la categoria siempre obtuvo un 13%; de lo que se puede deducir que
del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 63% solamente
a veces utilizan estrategias para la gestion de ventas, mientras el 38% casi siempre
utilizan estrategias para la gestibn de ventas. Para el indicador identificacién del
vendedor de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se evidencia que la
categoria a veces obtuvo un 50%, la categoria casi siempre obtuvo un 25%, la categoria
siempre obtuvo un 25%; de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de
viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 50% solamente a veces se identifican con la
empresa, mientras que el 50% casi siempre tienen un personal identificado con la
empresa. Para el indicador liderazgo de gestion de ventas de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo se evidencia que la categoria a veces obtuvo un 49%, la
categoria casi siempre obtuvo un 38% y la categoria siempre obtuvo un 13%, de lo que
se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y turismo del destino Alto
Mayo, el 51% casi siempre se evidencia un liderazgo de las ventas de la empresa,
mientras que el 49% solamente a veces se evidencia liderazgo en las ventas de la

empresa.
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Tabla 17
Analisis de la dimensién nivel de competitividad de la gestion de ventas
ESCALA
DIMENSION ITEM Nunca Casi A Casi  Siempre
Nunca veces Siempre
10. ¢ Considera
usted que el nivel
de competitividad 0% 0% 50% 13% 38%
de la empresa es
aceptable en el
sector?
11. ;Piensa  usted
Nivel de que una buena
Competitividad gespon de ventas 0% 0% 13% 13% 75%
es importante en
este sector
empresarial?
12. ¢EI  nivel de
competitividad de 0% 0% 25% 38% 38%

la empresa es
comprobable?
PROMEDIO - - 29% 21% 50%
Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 17, muestran el nivel de la dimension nivel de competitividad en las agencias
de viajes y turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver los promedios
correspondientes para cada categoria, se puede demostrar que la valoracién de nunca
es del 0%, para la categoria casi nunca se obtuvo un promedio del 0%, para la categoria
a veces se obtuvo un promedio del 29%, para la categoria casi siempre se obtuvo un
21%, y para la categoria siempre 50%. El resultado de la dimension nivel de

competitividad logré un nivel de gestidon de ventas, con una valoracion del 71%.

De igual manera la tabla 17 muestra el nivel para cada uno de los indicadores de la
dimensién nivel de competitividad de las agencias de viajes y turismo del destino Alto
Mayo, tal cual se detalla a continuacion; para el indicador aceptacion del nivel de
competitividad de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia
gue la categoria a veces obtuvo un 49%, la categoria casi siempre obtuvo un 13%, la
categoria siempre obtuvo un 38%; de lo que se puede deducir que del 100% de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 51% casi siempre tienen un nivel
de competitividad aceptable en el sector, mientras el 49% solamente a veces su nivel

de competitividad es aceptable. Para el indicador importancia de la gestion de ventas
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de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se evidencia que la categoria
a veces obtuvo un 13%, la categoria casi siempre obtuvo un 13%, la categoria siempre
obtuvo un 75%; de lo que se puede deducir que del 100% de las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo, el 88% considera que es importante una buena gestiéon
de ventas comerciales, mientras que el 13% solamente a veces considera que es
importante la gestibn de ventas. Para el indicador comprobacion del nivel de
competitividad de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se evidencia
gue la categoria a veces obtuvo un 25 %, la categoria casi siempre obtuvo un 38% vy la
categoria siempre obtuvo un 37%, de lo que se puede deducir que del 100% de las
agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, el 76% casi siempre tienen
comprobabilidad de nivel de competitividad, mientras que del 25% solamente a veces

tienen comprobabilidad de nivel de competitividad

Tabla 18

Analisis Global de las Dimensiones de la Variable Gestion de Ventas
DIMENSION BAJO REGULAR ALTO
Plan de Ventas 17% 29% 54%
Nivel de Objetivos 0% 46% 54%
Estrategia Utilizada 8% 75% 17%
Nivel de Competitividad 0% 50% 50%
PROMEDIO 6% 50% 44%

Fuente: Aplicacion de instrumentos por parte del investigador

La tabla 18, muestra el nivel de las dimensiones de la variable Gestion de Ventas en las
agencias de viajes y turismo del Destino Alto Mayo, donde se puede ver que la
dimension de Plan de Ventas se ha encontrado en un nivel Alto con un 54%, la
dimensién de Nivel de Objetivos se ha encontrado un nivel Alto con un 54%, la
dimensién de Estrategia Utilizada se ha encontrado en un nivel Regular con un 75%, la
dimensién de Nivel de Competitividad tiene un 50% en nivel Regular y un 50% en nivel
Alto. El resultado de la variable de gestion de ventas es que se ha encontrado en un

nivel Regular con un 52%.
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4.1. 4. Resultado especifico 3: Estrategias de marketing basadas en las 7 Ps

del marketing para las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Para proponer estrategias a las agencias de viajes y tours operadores del Destino Alto
Mayo es necesario primero resumir los indicadores que fortalecidos y que cuales son

los indicadores débiles de las dimensiones de ambas variables.

4.1.4.1. Variable Estrategias de marketing

Tabla 19
Cuadro resumen de los indicadores de la variable Estrategias de Marketing
Variable: Estrategias de Marketing

Indicadores de las agencias de viajes

Dimension Indicadores Indicadores Indicadores
Fortalecidos Débiles
Tendencia actual de Turismo . Tendencia Actual
. . Logotipo de Marca .
Estudios de Tendencia . de Turismo
Producto . Calidad en los .
Logotipo de Marca . Estudios de
g o Servicio .
Calidad en los Servicios Tendencia
Precio del Mercado ) Demanda del
. Precio del Mercado ..
. Estrategias por Temporada . servicio
Precio . Estrategias por
Demanda del servicio Pago de
i ] Temporada .
Salarios de Trabajadores Trabajadores
Apoyo del Estado Horario de los
. Apoyo del Estado
Cobertura del Transporte Trabajadores
Plaza . . . Cobertura del
Horario de los Trabajadores Ubicacion de la
L Transporte
Ubicacion de la empresa empresa
Invertir en Promocion Invertir en Publicidad en
. Publicidad en redes sociales Promocién Redes sociales
Promocioén L . S,
Participacion en Ferias Descuentos como Participacion en
Descuentos como promocion promocion Ferias
Conocimiento del proceso Demoras en las
Demoras en las Ventas Conocimiento del Ventas
Procesos L
., proceso Resolucién de
Resolucién de problemas
Problemas
Capacitacion del personal Capacitacion del
ili . ersonal
Personal Habilidades del Personal Actitud del Personal b .
. Habilidades del
Actitudes del Personal
personal
Mantenimiento de las .
. . L, Mantenimiento de
. . instalaciones lluminacién, : .
Evidencia . . . las instalaciones
.. lluminacién, Sefializacion y sefalizacion y .
Fisica ., ., Comodidades de
Rotulacion rotulacion

Comodidades de la empresa

la empresa

Fuente: Elaboracion Propia
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Para la elaboracion de estrategias de la dimensién producto es necesario elaborar

primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles.

Tabla 20

Matriz FODA de la dimensién Producto

FORTALEZAS

Logotipo de marca
Calidad en los servicios

DEBILIDADES

Desactualizacién de la
tendencia actual de turismo
Minimos estudios de

Tendencia

OPORTUNIDADES

e Turismo
sostenible y
personalizado.

e Avances
tecnologicos

e Redes sociales y
plataformas

Desarrollar paquetes turisticos
gue destaquen la alta calidad
de los servicios y que se

alineen con el crecimiento
interés en el turismo
sostenibles.

Implementar tecnologias

avanzadas para mejorar la

Realizar estudios de mercado
sobre las tendencias actuales y
desarrollar servicios que se
alineen con el interés en el

turismo sostenible y
personalizado
Implementar herramientas

tecnolégicas para facilitar la

digitales experiencia del consumidor, investigacion de tendencias en
resaltando la calidad del el turismo, permitiendo el
servicio ofrecido disefio de los servicios.
AMENAZAS e Utilizas la fuerza de marca e Desarrollar un equipo
e Competencia para diferenciarse de la dedicado a la innovacion vy el
creciente competencia, destacando la andlisis de la competencia
¢ |nestabilidad calidad y la confiabilidad de los para mejorar continuamente
econdémica servicios. los servicios ofrecidos
e Cambios en las e Adaptar continuamente los e Diversificar los servicios vy
preferencias del servicios  ofrecidos  para desarrollar  estrategias de
consumidor mantener la alta calidad y precios flexibles para

alinearse con las cambiantes
preferencias del consumidor

adaptarse a las fluctuaciones
econdmicas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Para la elaboracién de estrategias de la dimension precio es necesario elaborar primero

una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles

Tabla 21

Matriz FODA de la dimension Precio

FORTALEZAS

Precio de mercado
Estrategias por temporada

DEBILIDADES

e Minima demanda del
servicio

e Salarios bajos de los
trabajadores

OPORTUNIDADES
e Avances
tecnoldgicos

Mantener precios atractivos y
competitivos para aprovechar
el incremento de turistas.

Ofrecer descuentos por
especiales por grupos
para captar el incremento

e Incremento del e Implementar herramientas de turistas.
turismo tecnologicas para gestionar e Implementar tecnologia
e Alianzas precios dinamicos en para optimizar costos
estratégicas temporada alta. operativos  permitiendo
mejorar los salarios.
AMENAZAS e Implementar una politica de e Ajustar los precios segun
¢ Inestabilidad precios flexibles que permita las condiciones
econdémica ajustes rapido en respuesta a econdémicas para
e Cambios en las fluctuaciones econémicas. mantener la demanda

regulaciones.

e Desastres
naturales y crisis
sanitarias

Ofrecer politicas de precios
flexibles y seguros de viaje
incluidos en el precio,
proporcionando seguridad al
cliente.

Ajustar los precios de los
servicios para cumplir con
las nuevas regulaciones y
generar ingresos
adicionales.

Fuente: Elaboracion Propia
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Para la elaboracién de estrategias de la dimensién plaza es necesario elaborar primero

una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles

Tabla 22

Matriz FODA de la dimensién Plaza

FORTALEZAS

Puntualidad de los
trabajadores

Ubicacion estratégica

DEBILIDADES

Minimo apoyo del estado

Deficiente cobertura del

transporte

OPORTUNIDADES
e Avances
tecnologicos

Aprovechar la puntualidad y
proximidad de los
colaboradores para ofrecer

Establecer alianzas con
empresas de transporte
para negociar tarifas

e Incremento  del paquetes turisticos atractivos y reducidas y facilitar el
turismo bien organizados. envié de turistas.
e Alianzas ¢ Implementar tecnologias de e Implementar tecnologia
estratégicas geolocalizacion y servicios en avanzadas para mejorar
linea que permitan a los la efectividad operativa y
consumidores localizar la experiencia del
facilmente la organizacion y consumidor,
acceder a los servicios de compensando la falta del
manera eficiente. apoyo gubernamental.
AMENAZAS o Diferenciarse de la e Ofrecer servicios
e Competencia competencia ofreciendo un adicionales y
creciente servicio mas personalizado y diferenciados que
e Cambios en las eficiente, garantizando que los justifiquen el costo del

regulaciones

e Desastres
naturales y crisis
sanitarias

colaboradores estén
disponibles y puntuales para
atender a los clientes.
Desarrollar planes de
contingencia y protocolos de
seguridad de los clientes,
aprovechando la ubicacion
estratégica.

transporte, destacandose
frente a su competencia.
Colaborar con entidades
privadas y ONG’s para
recibir apoyo en caso de
desastres naturales 'y
crisis sanitarias.

Fuente: Elaboracion Propia
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Para la elaboracién de estrategias de la dimensién plaza es necesario elaborar primero

una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles

Tabla 23
Matriz FODA de la dimensién Promocion

FORTALEZAS

Invertir en promocion
Descuentos especiales

DEBILIDADES

Minima participacion en
ferias

Minima publicidad en redes
sociales

OPORTUNIDADES

Avances
tecnologicos
Incremento  del
turismo

Redes sociales y
plataformas

Aumentar la inversion en
campafias de  marketing
dirigidas a turistas nacionales
e internacionales,
aprovechando el crecimiento
del turismo para captar nuevos
clientes

Desarrollar una estrategia
de contenido digital,
solida publicando
regularmente en redes
sociales sobre ofertas,
promociones de la
empresa.

digitales o Utilizar la tecnologia o Utilizar la tecnologia para
avanzadas para personalizar participar en ferias vy
ofertas y descuentos para eventos en linea,
grupos, incentivando a los aumentando la difusién

clientes a reservar en grupo de la marca.
AMENAZAS e Ajustar las estrategias e Participar en eventos y
e Competencia promocionales para enfocarse ferias del sector para
creciente en la relacion calidad — precio, aumentar la visibilidad de
e Desastres destacando el valor agregado la marca y competir de

naturales y crisis
sanitaria
Inestabilidad
econdémica

en tiempos de inestabilidad
econdémica

Diferenciarse ofreciendo
descuentos  por reservas
anticipadas y grupos grandes,
destacando la ventaja
competitiva.

manera mas efectiva con
otras agencias

Utilizar las redes sociales
para comunicar
rapidamente cambios en
politicas, reembolsos y
seguros de viaje

Fuente: Elaboracion Propia
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Para la elaboracién de estrategias de la dimensién plaza es necesario elaborar primero

una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles.

Tabla 24

Matriz FODA de la dimensién Proceso

FORTALEZAS

Conocimiento del proceso

DEBILIDADES

Demoras en las ventas

Minimas soluciones a los

problemas

OPORTUNIDADES
e Avances
tecnoldgicos

e Incremento del
turismo
e Alianzas

estratégicas

Implementar herramientas
tecnolégicas que automaticen
y optimicen los procesos ya
establecidos, asegurando vy
rapidez en la atenciéon al
cliente

Adaptar los procesos internos
para manejar un mayor
volumen de turistas,
garantizando un servicio de
calidad.

Implementar sistemas
tecnolégicos que agilicen
los procesos de venta y
atencion al cliente,
mejorando la eficiencia.

Establecer alianzas con
empresas que puedan
ofrecer formacion vy
soporte en la gestién de
situaciones complejas.

AMENAZAS
e Competencia
creciente

e Desastres
naturales y crisis
sanitarias

e Inestabilidad
econdémica

Mejorar continuamente los
procesos internos de atencion
al cliente para ofrecer un
servicio superior y diferenciado
frente a la competencia.

Estandarizar procesos de
manera que se optimicen los
recursos y se reduzcan costos
operativos, permitiendo a la

empresa ser mas resiliente
ante fluctuaciones
econémicas.

Implementar un sistema
de monitoreo constante
para ajustar los procesos
de atencién al cliente y

ventas segun sus
preferencias.
Desarrollar y practicar

planes de emergencia
que permitan al personal
manejar eficazmente
situaciones de crisis
minimizando el impacto
en la atencién al cliente

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategias de personas

Para la elaboracién de estrategias de la dimension personas es necesario elaborar

primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles

Tabla 25
Matriz FODA de la dimensién Personas
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Actitud positiva del personal e Débil capacidades del
personal
e Minimas habilidades del
personal
OPORTUNIDADES e Aprovechando la  actitud e Utilizar la tecnologia de
e Avances positiva del personal mejorar formacion online y

tecnologicos

los procesos de atencion al

simulacién para capacitar

e Incremento  del cliente para manejar al personal en atencion al
turismo eficientemente el aumento de cliente, mejorando
e Redes sociales y turistas. habilidades.

plataformas

Formar al personal en el uso

Desarrollar programas de

digitales de redes sociales y capacitacién continua
plataformas digitales para para potenciar
interactuar con los clientes, habilidades del personal y
aprovechando su  actitud poder manejar el aumento
positiva para fortalecer la de la demanda turistica.
presencia online.
AMENAZAS e Diferenciarse de la e Capacitar al personal en
e Competencia competencia al enfatizar la la gestion efectiva de
creciente actitud positiva del personal en recursos y técnicas de

e Desastres
naturales y crisis

todas las interacciones con los
clientes.

atencién al cliente que
generen valor afiadido.

sanitarias e Ultilizar la actitud positiva del e Enfocar la capacitacion

e |nestabilidad personal para mantener altos en gestion de crisis y en
econémica niveles de satisfaccion y situaciones de
lealtad del cliente, mitigando emergencia, mejorando

los efectos negativos de sus habilidades para

inestabilidad econdmica.

ofrecer un buen servicio.

Fuente: Elaboracion Propia



Estrategias de evidencia fisica (physical evidence)

60

Para la elaboracién de estrategias de la dimensién evidencia fisica es necesario elaborar

primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles

Tabla 26
Matriz FODA de la dimension Evidencia fisica
FORTALEZAS
e lluminacion, sefializacion,

rotulacion adecuada

DEBILIDADES

Mantenimiento inadecuado
Minimas comodidades

OPORTUNIDADES
e Avances

Mejorar la infraestructura y la
estética del lugar de atencion al

Invertir en la mejora de las
areas de espera para

tecnologicos cliente, utilizando la buena acomodar a un mayor
e Incremento del iluminacién y sefializacion para namero de turistas,
turismo crear un ambiente acogedor y asegurando que las
e Redes sociales y atractivo para los turistas. comodidades sean
plataformas o Utilizar la adecuada adecuadas.
digitales sefializacion y rotulacién para e Utilizar tecnologias de
promover las redes sociales de mantenimiento predictivo
la organizacién, con codigos y automatizado para
QR vy enlaces directos a las asegurar que las
plataformas digitales, instalaciones estén
facilitando la promocién online siempre  en Optimas
condiciones.
AMENAZAS e Asegurarse de que la e Optimizar el presupuesto
e Cambios en las sefializacion y  rotulacion de mantenimiento
regulaciones de cumplan con todas las nuevas priorizando las

viaje y turismo

e Desastres
naturales y crisis
sanitarias

e Inestabilidad
econdémica

regulaciones, utlizando la
buena iluminacién para resaltar
la informacion actualizada y las
normas de seguridad.
Mantener una experiencia
fisica de calidad para transmitir
confianza y estabilidad a los
clientes, aprovechando Ila
buena iluminacion y
sefializacion para reforzar la
imagen de la empresa durante
tiempos econdmicos inciertos.

reparaciones mas criticas
para asegurar la calidad
de las instalaciones.
Mejorar las areas de
espera con mobiliario facil
de desinfectar y adaptar
las instalaciones para
cumplir con las medidas
sanitarias, asegurando la
comodidad y seguridad de
los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia



4.1.4.2. Variable Gestidn de ventas

Tabla 27

Cuadro resumen de los indicadores de la variable Gestion de Ventas
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Variable: Gestién de Ventas

Indicadores de las Agencias de Viajes

Dimension Indicadores Indicadores Indicadores
Fortalecidos Débiles
Plan de Ventas Ventas Plan de Ventas
Plan de Ventas Actividades Planificadas Actividades
sustentadas o
Ventas Sustentadas planificadas
Objetivos alcanzables . .
. . Disposiciones de
. Disposiciones de la -
Nivel de empresa - Objetivos la empresa
Obijetivos p. L . alcanzables Planificaciéon de
Planificacién de gestion L
gestién de ventas
de ventas
Estrategias de gestion
de Ventas ., Estrategia de
. e - Identificacion L
Estrategia Identificacion del gestion de ventas
. del personal de .
Utilizada Personal de ventas Liderazgo de
. - ventas iy
Liderazgo de Gestion de gestién de ventas
Ventas
Aceptabilidad del Nivel Aceptabilidad del
de Competitividad Importancia de nivel de
Nivel de Importancia de Gestion egti()n de competitividad
Competitividad de Ventas 9 Comprobabilidad

Comprobabilidad del
Nivel de Competitividad

ventas

del nivel de
competitividad

Fuente: Elaboracion Propia



Estrategias de Plan de Ventas
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Para la elaboracion de estrategias de la dimension plan de ventas es necesario elaborar

primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles.

Tabla 28

Matriz FODA de la dimensién Plan de Ventas

FORTALEZAS

Ventas debidamente

sustentadas

OPORTUNIDADES

e Tecnologia y
digitalizacion
e Alianzas

estratégicas
e Redes sociales y
plataformas

Utilizar la fortaleza de ventas
documentadas para formar
alianzas con otras empresas
del sector que valoren la
transparencia y la
sostenibilidad en los negocios
Implementar  tecnologia vy

DEBILIDADES

Inexistencia de un plan de
ventas

Actividades planificadas
minimamente cumplidas

Presentar a la alta
direccibon un plan de
ventas, integrando las
oportunidades de

crecimiento del turismo, y
la tecnologia para obtener
su aprobacion.

digitales digitalizacion para mejorar la e Implementar un sistema
documentacién y seguimiento para monitorear y evaluar
de ventas, aprovechando el asegurando el
crecimiento de las redes cumplimiento de las
sociales para captar nuevos actividades planificadas,
clientes y mercados utilizando  herramientas
emergentes. tecnoldgicas.
AMENAZAS e Mantener actualizada la e Asegurar que el plan de
e Cambios documentacién de ventas para ventas pueda adaptarse a

Regulatorios
e Amenazas
ciberseguridad
e Inestabilidad
econdémica

de

cumplir con las regulaciones
vigentes y evitar problemas
legales

Implementar medidas de
ciberseguridad para proteger
la documentacién de ventas y
los datos de los clientes.

las fluctuaciones
econdmicas y los cambios
regulatorios

Optimizar los procesos
para reducir costos para
enfrentar la inestabilidad
econdmica.

Fuente: Elaboracion Propia



Estrategias de Nivel de Objetivos
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Para la elaboracion de estrategias de la dimension nivel de objetivos es necesario

elaborar primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles.

Tabla 29

Matriz FODA de la dimension Nivel de Objetivos

FORTALEZAS

Objetivos alcanzables

DEBILIDADES

Disposiciones
minimamente

cumplidas

Planificacién de gestion de

ventas minimamente

eficiente.
OPORTUNIDADES e Ultilizar la fortaleza de que los e Implementar programas
e Tecnologia y objetivos son alcanzables para de capacitacion para
digitalizacion integrar tecnologias y aumentar la productividad
e Alianzas digitalizaciéon, mejorando el del personal de ventas

estratégicas seguimiento y cumplimiento de para cumplir las
e Crecimiento del objetivos. disposiciones
turismo e Ajustar 'y optimizar los empresariales.
objetivos de ventas para o Establecer alianzas
alinearse con el crecimiento estratégicas que puedan
del turismo, asegurando que proporcionar recursos y
sean alcanzables y conocimientos para
motivadores mejorar la eficiencia de la
gestién de ventas.
AMENAZAS e Mantener objetivos realistas y e Implementar procesos
e Cambios alcanzables que puedan mas  eficientes para

Regulatorios

e Competencias de
plataformas
online

e Inestabilidad
econdémica

adaptarse rapidamente a los
cambios regulatorios y
econdmicos.

Aprovechar la capacidad de
alcanzar objetivos para
desarrollar estrategias que
respondan a la competencia
de plataformas online.

mejorar el manejo de las
ventas, enfrentando asi a
la competencia.

Establecer objetivos
especificos para reducir
costos operativos,
asegurando la

sostenibilidad financiera.

Fuente: Elaboracion Propia



Estrategias de Estrategia Utilizada
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Para la elaboracion de estrategias de la dimension estrategia utilizada es necesario

elaborar primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles.

Tabla 30
Matriz FODA de la dimension Estrategia Utilizada
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Personal de ventas e Minimas estrategias de
Identificado gestién de ventas
e Minimo liderazgo de
gestién de ventas
OPORTUNIDADES e Aprovechar la identificacién e Implementar estrategias

e Crecimiento de
redes sociales y
digitales

o Alianzas

del personal con la empresa
para involucrar al personal en
la implementaciéon de nuevas
herramientas digitales para

de ventas utilizando el
crecimiento de las redes
sociales para mejorar la
eficiencia y alcance de las

estratégicas mejorar el manejo de las estrategias de ventas
e Crecimiento del ventas. e Desarrollar programas de
turismo e Utilizar la identificacién del liderazgo en gestion de
personal para crear programas ventas, utilizando
de fidelizacién de clientes que alianzas estratégicas para
aprovechen el crecimiento del mejorar la efectividad del
turismo, enfocandose en personal de ventas.
brindar experiencias
personalizadas
AMENAZAS e Utilizar el compromiso del e Reestructurar las
e Cambios personal para implementar estrategias de ventas
Regulatorios estrategias de reduccién de actuales para hacerlas
e Competencias de costos operativos adaptables a los cambios
plataformas mantenimiento la regulatorios y a la

online
e |nestabilidad
econémica

competitividad.

Aprovechar la identificacion
del personal para fomentar
una cultura de adaptabilidad y
resiliencia, implementando
programas de capacitacion
para los colaboradores que
aborden la competencia y
cambios regulatorios.

competencia.

Desarrollar de
contingencias que
garanticen la continuidad

planes

de las operaciones
durante crisis
econdémicas, mejorando

el liderazgo y gestion de
ventas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategias de Nivel de Competitividad

Para la elaboracién de estrategias de la dimension nivel de competitividad es necesario

elaborar primero una matriz FODA de acuerdo a los indicadores fortalecidos y débiles.

Tabla 31
Matriz FODA de la dimension Nivel de Competitividad
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Importancia de gestion de e Nivel de competitividad

ventas

aceptable minimamente.
Nivel de competitividad
comprobable
minimamente.

OPORTUNIDADES

Utilizar la gestion de ventas

Implementar sistemas de

e Crecimiento de eficientes para implementar medicién claros y
redes sociales y tecnologias que mejoren la evaluaciones periédicas
digitales experiencia del cliente y la para mejorar la

e Alianzas eficiencia operativa, competitividad de manera
estratégicas aprovechando el crecimiento tangible y efectiva,

e Mercados de las redes sociales y la aprovechando alianzas

emergentes digitalizacion. estratégicas.

o Utilizar la reputacién de buena e Superar la comprobacion
gestibn de ventas para minima del nivel de
establecer alianzas competitividad actual con
estratégicas para fortalecer la la  diferenciacion  de
posicion competitiva en mercados emergentes.
mercados emergentes.

AMENAZAS e Utilizar la experiencia en e Invertir en programas de
e Cambios gestibon de ventas para capacitacién al personal
Regulatorios adaptarse a cambios de ventas y mejorar el

e Competencias de
plataformas

regulatorios para desarrollar
planes de contingencia.

nivel competitividad para
enfrentar al competidor.

online e Implementar sistemas de e Mejorar la competitividad

e Inestabilidad monitoreo a las preferencias enfrentando la  débil
econdémica de los consumidores, para comprobacion del nivel
ajustar las estrategias y competitivo con un

mantener la competitividad enfoque en la eficiencia

frente a competencias de
plataformas online.

operativa.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2. Discusién

Es importante recordar que el propdésito esta investigacion fue determinar la relacién
entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas en las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo. Para ello se aplicé encuestas a cada una de las agencias
de viajes y turismo del destino Alto Mayo, con el fin de recabar informacién. Dicho
instrumento fue aplicado a los actores comprendidos en la muestra de estudio con el

propésito para responder a las preguntas de investigacion, y alcanzar los objetivos.

Del objetivo general, se encontré una correlacion de Pearson de 0,662, lo que indica
una correlaciéon positiva alta. Debido a que la sigma bilateral fue de 0,01 que fue menor
al 0,05 del alfa de significancia, por lo tanto, se acept6 la hipotesis alterna y se encontrd
gue existe una correlacién significativa entre las estrategias de marketing y la gestion
de ventas en las agencias de viajes del Destino Alto Mayo. Estos resultados se
corroboran con los hallazgos de Castillo (2022) quien llegé a la conclusion de que existe
una relacién directa y significativa entre sus variables de estudio, con una correlacién

de Spearman de 0,804; y un p-valor inferior a 0,05.

En cuanto al objetivo especifico 1, se analiz6 las dimensiones de la variable
estrategias de marketing de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, para
determinar el nivel de cada uno de ellos, llegando a los resultados siguientes: la
dimensién producto obtuvo un nivel eficiente con un 58%, para la dimension precio se
obtuvo un nivel regular con un 46%, para la dimensién plaza se obtuvo un nivel regular
con un 69%, para la dimensién promocion se obtuvo un nivel regular con un 61%, para
la dimensién proceso se obtuvo un nivel regular con un 48% y también un nivel eficiente
con un 48%, para la dimension personas se obtuvo un nivel eficiente con un 54%, y por
tltimo, la dimensién evidencia fisica se obtuvo un nivel regular con un 66%; estos
resultados muestran un promedio de un nivel regular con 53% y un nivel eficiente con
un 40% y un nivel deficiente con un 7%, para la primera variable denominada
estrategias de marketing. Los resultados difieren con los resultados encontrados por
Tsegaw (2020) quien indico que las dimensiones de las estrategias de marketing mas
usadas en las agencias de viajes y turismo son producto, plaza, promociéon. Segun la
presente investigacion las dimensiones de estrategias de marketing mas utilizadas por
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo son producto y personas ya que

presentan un nivel eficiente en la aplicacion en cuanto a estas estrategias.
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Siguiendo el analisis del objetivo especifico 1, los resultados son similares por los
encontrados por Riascos (2023) quien indicé en su investigacion que el estado actual
de las estrategias de marketing es inadecuado en un 54%, lo que indica que no se esté
utilizando de manera efectiva las estrategias de marketing. Y segun los resultados de la
investigacion actual muestra que las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo
no realizan un uso adecuado de las estrategias de marketing ya que presenta un
promedio de un nivel regular de un 53% en el uso de las estrategias de marketing.
Asimismo, los hallazgos son similares a los que ha llegado por Amaro (2020) quien
determiné que las agencias de viajes y turismo que no usan adecuadamente las

estrategias de marketing tienen dificultades para la conexion entre empresa y cliente.

Para la dimension de producto de la variable estrategias de marketing, los hallazgos
muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son tendencia
actual vy estudio de tendencia; para el indicador tendencia actual los resultados
muestran que la categoria a veces tiene un 44% dando a entender que los paquetes
turisticos que ofrecen las agencias en un 44% no estan relacionados con la tendencia
actual de turismo; para el indicador estudio de tendencia la categoria casi nunca tiene
22% dando a entender que los paquetes turisticos que ofrecen las agencias en un
22% no estan disefiados realizando un estudio de la Gltima tendencia. Estos hallazgos
son similares a los que ha llegado Amaro (2020) quien determind que a las agencias
gue no realizan un estudio de tendencia actual de turismo para sus paquetes turisticos
les dificulta la conexién de empresa - cliente y a la vez genera un porcentaje muy bajo
de clientes. Los indicadores que estan fortalecidos son logotipo de marca y calidad de
servicio; para el indicador logotipo de marca los resultados muestran que la categoria
siempre tiene un 89% dando a entender que un 89% de las agencias cuentan con un
logotipo de marca; para el indicador calidad de servicio la categoria siempre tiene 78%
dando a entender que un 78% de las agencias tiene muy en cuenta la calidad en los
servicios que ofrece. Estos hallazgos son similares a los que ha llegado Basbus (2019)
quien determino que a las agencias que tienen presente el nivel de marca y la relacion

entre costo y calidad han logrado un crecimiento en los Ultimos afios.

Para la dimension de precio de la variable estrategias de marketing, los hallazgos
muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son demanda del
servicio y salario de trabajadores; para el indicador demanda del servicio los resultados
muestran que la categoria casi nunca tiene un 22% dando a entender que los servicios
gue las agencias ofrecen, un 22% no tienen mayor demanda que de la competencia,

para este indicador es importante considerar lo que se ha dicho por Lovelock y Wirtz
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(2015) que indica que la competencia es la lucha entre dos 0 mas organizaciones que
ofertan los mismos servicios para cubrir las necesidades del cliente, llegando a deducir
gue si las agencias quieren que sus servicios tenga mayor demanda que de la
competencia deben aplicar estrategias que busquen la atencién vy fidelizacion de los
clientes; para el indicador salario de los trabajadores la categoria casi nunca tiene 13%
dando a entender que los salarios de los trabajadores de las agencias en un 13% no
estan por encima que de la competencia, para este indicador es importante considerar
lo que se ha dicho por Taschner y Charifzadeh (2016) que indica que los costos de
produccién son los recursos usados en la prestacion de un servicio con valor agregado,
llegando a deducir que para que los salarios de los trabajadores de las agencias sean
de acuerdo o mucho mejor que de la competencia se debe buscar estrategias para
optimizar los recursos de los costos de produccién. Los indicadores que estan
fortalecidos son precio del mercado y estrategias por temporada; para el indicador precio
de mercado los resultados muestran que la categoria siempre tiene un 67% dando a
entender que un 67% las agencias establecen su precio de acuerdo al rango del precio
del mercado, entonces podemos decir que estos hallazgos son similares a los que ha
llegado Rondan et al. (2013) donde sefala que los precios deben fijarse de acuerdo al
mercado y a la demanda; para el indicador estrategias por temporada categoria casi
siempre tiene 33%, dando a entender que en un 33% las agencias cuentan con
estrategias para temporada alta, estos hallazgos son similares a los que ha llegado
Acevedo y Marin (2004) donde sefiala que para establecer estrategias se requiere tener
conocimiento del mercado, entonces si las agencias quieren tener estrategias para las

temporadas bajas y altas deben tener conocimiento del mercado.

Para la dimension de plaza de la variable estrategias de markteting, los hallazgos
muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son apoyo del
estado y cobertura del transporte; para el indicador apoyo del estado los resultados
muestran que la categoria casi nunca tiene un 11% dando a entender que en un 11%
las agencias reciben el apoyo del estado, para este indicador es importante considerar
lo que se ha dicho por Hernandez y Maubert (2009) donde sefiala que un pais adopta
medidas con la finalidad de proteger su economia nacional, entonces podemos deducir
gue por proteger la economia nacional el estado no brinda apoyo a las agencias; para
el indicador cobertura del transporte la categoria casi nunca tiene 33% dando a entender
gue en un 33% las agencias no cubren el pasaje de envid de turistas a otras zonas,
para este indicador es importante considerar lo que se ha dicho por Hernandez y

Maubert (2009) donde sefiala que la cobertura de transporte es un contrato para cubrir
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los accidentes que puedan afectar a los clientes cuando se trasladan de un lugar a otro
por un periodo de tiempo, entonces podemos deducir que las agencias para mejorar la
cobertura de transporte pueden establecer alianzas con empresas de transporte y de
esa manera tener tarifas reducidas y facilitar el envio de turistas. Los indicadores que
estan fortalecidos son horario de los trabajadores y ubicacion de la empresa; para el
indicador horario de los trabajadores los resultados muestran que solo un 22% de los
trabajadores de las agencias alguna vez han llegado tarde , llegando a entender que las
agencias se encuentra en la ubicacion adecuada ya que sus trabajadores dificilmente
llegan tarde; para el indicador ubicacién de la empresa, la categoria siempre tiene 33%
dando a entender que un 33% Yy la categoria casi siempre tiene 44% entonces podemos
deducir que un 77% de las agencias se encuentra en una ubicacién viable para los
clientes. Estos hallazgos son similares a los que ha llegado Garcia (2008) quien sefiala
gue la ubicacion de una organizacién en un determinado lugar es una decision
estratégica para obtener mayores ventas y por ende mayores beneficios econémicos, y
como ya describimos anteriormente un 77% de las agencias tienen una ubicacion
estratégica ya que los trabajadores en la mayoria de las veces son puntuales y los

clientes la mayoria de las veces les han ubicado y llegado facilmente a las agencias.

Para la dimensién de promocion de la variable estrategias de markteting, los hallazgos
muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son publicidad en
redes sociales y participacion en ferias; para el indicador publicidad en redes sociales
los resultados muestran que la categoria casi nunca tiene un 11% dando a entender
gue los servicios que ofrecen las agencias por temporada en un 11% no ha sido
publicado en redes sociales, para este indicador es importante considerar lo que se ha
dicho por Pedreschi y Nieto (2022) donde sefiala que la clave para tener un marketing
exitoso en redes sociales es crear contenido que atraiga a los intereses de los clientes,
llegando a deducir que si las agencias quieren que su publicidad de redes sociales sea
exitosa deben publicar contenido que sea llamativo a los intereses de los clientes; para
el indicador participacién en ferias la categoria casi nunca tiene 33% dando a entender
gue las agencias en un 33% de las veces no participan en las ferias para difundir su
marca, para este indicador es importante considerar lo que se ha dicho por Gaitan
(2015) que sefiala que las ferias es una actividad que se realiza ya sea en espacios
fisicos o virtuales para ofertar a la demanda los servicios de una organizacion en una
fecha programa, llegando a deducir que las agencias deben participar mas en las ferias
ya que eso les permite captar mas clientes y también difundir su marca. Los indicadores

gue estan fortalecidos son inversion en promocién y descuentos como promocion; para
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el indicador inversion en promocién los resultados muestran que la categoria siempre
tiene un 56% dando a entender que un 67% de las agencias consideran importante que
se invierta en la promocion de sus servicios en los diferentes medios de comunicacion,
entonces podemos decir que , estos hallazgos son similares a los que ha llegado
Angueta (2018) donde indica que los propietarios son conscientes que se tiene que
invertir en promocion pero muchas veces tienen limitados recursos humanos y
financieros para invertir en promocion ; para el indicador descuentos como promocién
categoria siempre tiene 33%, dando a entender que en un 33% las agencias siempre
ha realizado descuentos cuando son mayor nimero de turistas o grupos grandes y de
esa adquieran sus servicios y pueda promocionarse, estos hallazgos son similares a los
gue ha llegado Belch y Belch (2009) donde sefiala que los descuentos es una forma de
promocion de ventas donde en la actividad que se realiza se proporciona un valor

adicional para incentivar la fuerza de ventas y estimular la demanda.

Para la dimensién de proceso de la variable estrategias de marketing, los hallazgos
muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son demoras en
las ventas y resolucion de problemas; para el indicador demoras en las ventas los
resultados muestran que la categoria siempre tiene un 25% dando a entender que las
agencias presentan demoras en el tiempo de las ventas a clientes de la empresa en un
25% de las veces; para el indicador resolucion de problemas la categoria siempre tiene
43% dando a entender que las situaciones que entorpecen la atencién a los clientes se
superan con facilidad solo en un 43% de las veces. El indicador que esta fortalecido es
conocimiento del proceso, el cual para este indicador los resultados muestran que la
categoria siempre tiene un 75% dando a entender que en las agencias en un 75% el
personal conoce y sigue el proceso para brindar el servicio ofrecido por la agencia. Para
todos estos resultados de los indicadores de la dimension proceso para este indicador
es importante considerar lo que se ha dicho por Lovelock y Wirtz (2015) que indica que
el proceso son los pasos que normalmente sigue una organizacion para proporcionar
un servicio, los procesos con cruciales ya que determinan la calidad del servicio final,
es muy importante que las organizaciones tengan un control adecuado sobre los
procesos para encontrar fallas y ofrecer soluciones en el corto plazo sin causar dafo a
largo plazo; llegando a deducir que si se conoce todos los procesos y optimizamos o
reducimos procesos las agencias no presentaran demoras en las ventas y las

situaciones que entorpecian la prestacion del servicio se solucionarian con facilidad.
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Para la dimension de personas de la variable estrategias de markteting, los hallazgos
muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son capacitacion
del personal y habilidades del personal; para el indicador capacitacion del personal los
resultados muestran que la categoria siempre tiene un 50% dando a entender que el
personal de las agencias esta capacitado en atencion al cliente en un 50% de las veces;
para el indicador habilidades del personal la categoria siempre tiene 38% dando a
entender que el personal de las agencias tienen habilidades para brindar el servicio e
informacion de los clientes en un 38% de las veces. El indicador que esta fortalecido es
actitud del personal, el cual para este indicador los resultados muestran que la categoria
siempre tiene un 75% dando a entender que el personal de las agencias en un 75% de
las veces cuenta con una buena actitud para la atencion al cliente. Para todos estos
resultados de los indicadores de la dimensién personal es importante considerar lo que
se ha dicho por Lovelock y Wirtz (2015) que indica que la fuente mas importante de una
empresa son los colaboradores, para tener éxito empresarial se necesita que los
colaboradores estén contentos con su trabajo y motivados para trabajar mas duro, esto
es aun mas cierto si la empresa ofrece servicios porque la calidad de los servicios que
desea ofrecer dependera en gran medida de sus colaboradores. Llegando a deducir si
las agencias realizan la mejora continua de su personal capacitandoles, promoviendo
cada dia su desarrollo de sus habilidades y sus actitudes brindaran un servicio de
calidad a sus clientes permitiéndoles tener clientes satisfechos y por ende éxito

empresarial.

Para la dimension de evidencia fisica de la variable estrategias de marketing, los
resultados muestran que los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar son
mantenimiento de las instalaciones y comodidades de la empresa; para el indicador
mantenimiento de las instalaciones los resultados muestran que la categoria a veces
tiene un 29% dando a entender que las agencias en un 29% de la veces no realizan un
mantenimiento de las instalaciones e infraestructura de la empresa; para el indicador
comodidades de la empresa la categoria casi nunca tiene un 14% dando a entender que
las agencias no ofrece las comodidades necesarias en un 14% de las veces para la
espera de aquellos clientes que solicitan el servicio de la empresa. El indicador que esta
fortalecido es iluminacién, sefializacion y rotulacion, el cual para este indicador los
resultados muestran que la categoria siempre tiene un 57% dando a entender que las
agencias cuentan con la iluminacion, sefializacion y rotulacion adecuada en la empresa
en un 57% de las veces. Para todos estos resultados de los indicadores de la dimension

personal es importante considerar lo que se ha dicho por Lovelock y Wirtz (2015) que
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indica que las evidencias fisicas influyen en la forma en que los usuarios ven el servicio
y ayudan a crear un entorno agradable donde se presta un servicio, las primeras
impresiones de los usuarios sobre una empresa de servicios estan determinadas en
parte por las evidencias fisicas como edificios, accesorios, disefios, iluminacion,
sefializacion, rotulacién, mantenimiento, comodidades etc.; entonces podemos deducir
gue si las agencias quieren brindar una buena impresion a sus clientes tienen que
realizar un mantenimiento adecuado, tener la iluminacion, sefalizacion, rotulacion

adecuada y brindar las comodidades necesarias.

Para el objetivo especifico 2, se analizé las dimensiones de la variable gestién de
ventas de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, para encontrar el nivel
de cada uno de ellos, encontrando hallazgos siguientes: La dimensién plan de ventas
obtuvo un nivel alto con un 54%, para la dimension nivel de objetivos se obtuvo un nivel
alto con un 54%, para la dimension estrategia utilizada se obtuvo un nivel regular con
un 75%, para la dimensién nivel de competitividad se obtuvo un nivel regular con un
50% y también un nivel alto con un 50%; estos resultados muestran un promedio de un

nivel regular con 50% y un nivel alto con un 44% y un nivel deficiente con un 6%.

Para la dimension de plan de ventas de la variable gestion de ventas es importante
considerar por Artal (2016) quien indica que la direccién de ventas de un plan de ventas
debe estar alineadas a las estrategias de marketing para gestionar una fuerza de ventas
eficaz, investigar el ambiente socioeconémico y el entorno competitivo. Entonces
analizando los hallazgos de la investigacion actual, se deduce que la dimension de plan
de ventas de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se encuentra
alineada a las estrategias de marketing ya que muestra un nivel alto con 54%. Para la
dimension de plan de ventas los resultados muestran los indicadores que estan débiles
y necesitan reforzar con estrategias son plan de ventas y actividades planificadas; para
el indicador plan de ventas los resultados muestran que la categoria nunca tiene un 13%
y la categoria casi nunca tiene un 38% dando a entender que la mayoria de las
agencias no cuentan con un plan de ventas aprobado por la direccién, para el indicador
cumplimiento de actividades la categoria a veces tiene un 38% dando a entender que
las agencias no cumplen con sus actividades planificadas en un 38% de las veces;
estos hallazgos son similares encontrados por Jobber y Lancaster (2012) que indica que
el plan de ventas es el primer paso en el procesos de la gestion de ventas para ser
incorporadas en otras actividades de marketing y que las actividades de las ventas
descritas en plan solo seran cumplidas si se han planificado estratégicamente y

adecuadamente, entonces podemos deducir que como la mayoria de las agencias no
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tienen un plan de ventas es por ese motivo también que tienen deficiencias en el
cumplimiento de las actividades. El indicador que esta fortalecido es ventas sustentadas,
el cual para este indicador los resultados muestran que la categoria siempre tiene un
38% y la categoria casi siempre tiene un 38% dando a entender que la mayoria de las
agencias sustentan debidamente sus ventas con documentos; los hallazgos son
similares encontrados por Wabrum y Albarracin (2023) donde indica que toda actividad
de venta son gestiones realizadas para prestar un servicio mediante el pago de un precio
establecido, es decir es un intercambio de dinero por un servicio; llegando a deducir que
toda donde tenga intervencidon tienen que ser debidamente sustentadas con

documentos.

Para la dimensién de nivel de objetivos de la variable gestion de ventas es importante
considerar lo dicho por Gavilanez (2013) quien indica que los objetivos deben ser
posibles de alcanzar teniendo en cuenta las posibilidades, capacidades y recursos que
cuenta la empresa y asimismo también tener en cuenta el tiempo con el que se dispone
para cumplir los objetivos. Entonces segun los hallazgos de la investigacion actual la
dimensién nivel de objetivos muestra un nivel alto con un 54% llegando a deducir que
las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo se plantean objetivos alcanzables
y posibles de cumplir. Para la dimension de nivel de objetivos los resultados muestran
los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar con estrategias son disposiciones
de la empresa y planificacion de gestion de ventas; para el indicador disposiciones de
la empresa los resultados muestran que la categoria a veces tiene un 38% dando a
entender que los vendedores de las agencias en un 38% no cumplen con las
disposiciones de la empresa, para el indicador planificacion de gestiéon de ventas la
categoria a veces tiene un 63% dando a entender que las gestion de ventas de las
agencias en un 63% de las veces no demuestra ser eficiente con relacion a los
planificado; estos hallazgos son similares encontrados por Tugores y Carrasco (2007)
gue indica que para tener una buena gestidon de ventas efectiva con lo planificado se
tiene que realizar un proceso de andlisis de las tareas que realizan los trabajadores en
un tiempo determinado, entonces podemos deducir que a la mayoria de las agencias
del destino Alto Mayo no realizan un analisis de sus trabajadores y ese es el motivo que
no tienen una buena gestion de ventas. El indicador que esta fortalecido es objetivos
alcanzables el cual para este indicador los resultados muestran la categoria siempre
tiene un 38% y la categoria casi siempre tiene un 25% dando a entender que la mayoria
de las agencias establecen objetivos alcanzables para la empresa; estos hallazgos son

similares encontrados por Gavilanez Chipantiza (2013) donde indica que los objetivos
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deben ser posibles de alcanzar teniendo en cuenta las posibilidades, capacidades y
recursos que cuenta la empresa y asimismo también tener en cuenta con el que se
dispone para cumplir los objetivos llegando a deducir que toda donde tenga intervencion
tienen que ser debidamente sustentadas con documentos; ya que la mayoria de las

agencias del destino Alto Mayo establecen objetivos faciles de alcanzar.

Para la dimension de estrategia utilizada de la variable gestién de ventas hay que tener
en cuenta lo dicho por Acevedo y Marin (2004) quien indica que para elegir una
estrategia eficaz hay que realizar la correcta identificacion de estrategias y esto requiere
identificar las bases de la ventaja competitiva, que provienen del conocimiento de los
consumidores y del mercado, y de los conocimientos especificos que la organizacion
puede ofrecer y que debe influir en su estrategia general. Entonces segun los resultados
de la presente investigacion la dimension estrategia utilizada muestra un nivel regular
con un 75%, llegando a deducir que las agencias de viajes y turismo del destino Alto
Mayo se no hacen una correcta identificacién de estrategias y esto impide cumplir con
sus objetivos. Para la dimension de estrategia utilizada los resultados muestran los
indicadores que estan débiles y necesitan reforzar con estrategias son estrategias de
gestion de ventas y liderazgo de gestién de ventas; para el indicador estrategias de
gestion de ventas los resultados muestran que la categoria casi nunca tiene un 25% y
la categoria a veces tiene un 38% dando a entender que la mayoria de veces en las
agencias no evidencia estrategias de gestion de ventas, estos hallazgos son similares
encontrados por Acevedo y Marin (2004) que indican que para tener estrategias en la
empresa esto requiere identificar las bases de la ventaja competitiva que provienen del
conocimiento de los consumidores y del mercado, llegando a deducir que las agencias
del destino Alto Mayo deben identificar y conocer mejor sus ventajas competitivas, el
mercado y sus clientes para establecer estrategias adecuadas; para el indicador
liderazgo de gestion de ventas la categoria a veces tiene un 50% dando a entender que
las agencias en un 50% de las veces no tienen liderazgo en la gestion de ventas; estos
hallazgos son similares encontrados por Soto et al. (2012) donde indica que el liderazgo
es fundamental en cualquier empresa ya que es la capacidad de lograr los objetivos a
través de un buen liderazgo, las empresas deben inculcar a los empleados para lograr
los objetivos; llegando a deducir que en las veces que las agencias no tienen liderazgo
en la gestion de ventas es porque no inculcan a sus empleados a cumplir los objetivos
. El indicador que esta fortalecido es identificacién del personal de ventas el cual para
este indicador los resultados muestran que la categoria siempre tiene un 25% dando a

entender que en la mayoria de la veces los vendedores de las agencias se encuentra



75

identificado con la empresa; los hallazgos son similares encontrados por Lovelock y
Wirtz (2015) que indica que la fuente mas importante de una empresa son los
colaboradores, para tener éxito empresarial se necesita que los colaboradores estén
contentos con su trabajo y motivados para trabajar mas duro, esto es alin mas cierto si
la empresa ofrece servicios porque la calidad de los servicios que desea ofrecer
dependera en gran medida de sus colaboradores. Llegando a deducir ya que el personal
de ventas de las agencias se encuentra identificado hay que mantenerlos motivados y
contentos para que sigan comprometidos con la empresa y por ende tener éxito

empresarial

Para la dimensién de nivel de competitividad de la variable gestion de ventas es
importante considerar lo dicho por Leimbach (2022) quien indica que el nivel de
competitividad de una empresa esta basado en la capacidad para crear, mejorar o
mantener el desarrollo y crecimiento en un entorno socioecondémico especifico.
Entonces segun los hallazgos de la investigacion actual la dimension nivel de
competitividad muestra un nivel regular con un 50% y un nivel alto 50%, llegando a
deducir que las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo son competitivas
regularmente con otras empresas de otros destinos. Para la nivel de competitividad los
resultados muestran los indicadores que estan débiles y necesitan reforzar con
estrategias son aceptabilidad nivel de competitividad y comprobabilidad del nivel de
competitividad; para el indicador aceptabilidad del nivel de competitividad los resultados
muestran que la categoria a veces tiene un 50% dando a entender que el nivel de
competitividad de las agencias en un 50% de las veces es aceptable en el sector
turismo, para el indicador comprobabilidad del nivel de competitividad la categoria a
veces tiene un 50% dando a entender que el nivel de competitividad de las agencias en
un 50% de las veces es comprobable en el sector turismo; estos hallazgos son similares
encontrados por Leimbach (2022) quien indica que el nivel de competitividad de una
empresa esta basado en la capacidad para crear, mejorar o mantener el desarrollo y
crecimiento en un entorno socioeconémico especifico, llegando a deducir que si las
agencias del destino Alto Mayo quieren tener un crecimiento o desarrollo sostenible
deben mejorar su nivel de competitividad evaluando las actividades de las estrategias
de la gestion de ventas. El indicador que esta fortalecido es importancia de la gestién
de ventas el cual para este indicador los resultados muestran que la categoria siempre
tiene un 75% dando a entender que en la mayoria de las agencias consideran
importante tener una buena gestibn de ventas; estos hallazgos son similares

encontrados por Artal Castells(2016) donde indica que la importancia que genera el
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manejo de ventas en una organizacion es que si las ventas no se cierra todo el proceso
es inutil en términos de éxitos de ventas, llegando a deducir que para que las agencias
del destino Alto Mayo tenga una buena gestién de ventas todas las ventas deben

cerrarse adecuadamente y positivamente.

Finalmente, en respuesta al objetivo especifico 3, que es proponer estrategias de
marketing basadas en las 7 Ps del marketing para las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo; en la investigacion actual se plantea estrategias de marketing para
cada una de las 7ps de marketing y de las dimensiones de la gestion de ventas tomando

en cuenta los resultados descritos y analizados anteriormente.

Estrategias de la dimension producto de la variable Estrategias de

Marketing

Para Garcia (2008), la estrategia de producto busca la singularidad del servicio a ofertar,
el servicio tiene que diferenciarse de los demas, esa caracteristica que el cliente haga

gue lo diferencie y perciba como valor agregado y que marque la diferencia de los demas

Tabla 32

Estrategias de producto
Dimension Estrategias

» Desarrollar paquetes turisticos que destaquen la alta calidad de los
servicios y que se alineen con el crecimiento interés en el turismo
sostenibles.

» Implementar tecnologias avanzadas para mejorar la experiencia del
consumidor, resaltando la calidad del servicio ofrecido.

» Realizar estudios de mercado sobre las tendencias actuales y desarrollar
servicios que se alineen con el interés en el turismo sostenible y
personalizado

> Implementar herramientas tecnolégicas para facilitar la investigacion de
tendencias en el turismo, permitiendo el disefio de los servicios.

» Utilizas la fuerza de marca para diferenciarse de la competencia,
destacando la confiabilidad y la calidad de los servicios.

» Adaptar continuamente los servicios ofrecidos para mantener la alta
calidad y alinearse con las cambiantes preferencias del consumidor.

» Desarrollar un equipo dedicado a la innovacion y el analisis de la
competencia para mejorar continuamente los servicios ofrecidos

> Diversificar los servicios y desarrollar estrategias de precios flexibles para
adaptarse a las fluctuaciones econémicas.

Fuente: Elaboracion Propia

Producto
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Estrategias de la dimensidn precio de la variable Estrategias de Marketing

Segun Garcia (2008) la estrategia de precios estd estrechamente relacionado con la
promocién, desarrollo y distribucién, forman un objetivo comun, el precio correcto puede
integrar el deseo de beneficios de los clientes, una forma de cubrir los costos para

obtener las ganancias.

Tabla 33
Estrategias de precio
Dimension Estrategias
» Mantener precios atractivos y competitivos para aprovechar el incremento
de turistas.
» Implementar herramientas tecnoldgicas para gestionar precios dindmicos
en temporada alta.
» Ofrecer descuentos por especiales por grupos para captar el incremento
de turistas.
» Implementar tecnologia para optimizar costos operativos permitiendo
. mejorar los salarios.
Precio

» Implementar una politica de precios flexibles que permita ajustes rapido
en respuesta a fluctuaciones econémicas.

» Ofrecer politicas de precios flexibles y seguros de viaje incluidos en el
precio, proporcionando seguridad al cliente.

» Ajustar los precios segun las condiciones econdmicas para mantener la
demanda

» Ajustar los precios de los servicios para cumplir con las nuevas
regulaciones y generar ingresos adicionales.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de la dimension plaza de la variable Estrategias de Marketing

Para Garcia (2008) la plaza es la distribucion de los servicios de una corporacion. La
distribucion puede ser directamente o indirectamente, donde los consumidores pueden

a adquirir los productos o servicios en el espacio adecuado y en el momento justo.



Tabla 34
Estrategias de plaza
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Dimension

Estrategias

>

>

Plaza

>

>

Aprovechar la puntualidad y proximidad de los colaboradores para ofrecer
paquetes turisticos atractivos y bien organizados.

Implementar tecnologias de geolocalizacion y servicios en linea que
permitan a los consumidores localizar facilmente la organizacion y
acceder a sus servicios de manera eficiente.

Establecer alianzas con empresas de transporte para negociar tarifas
reducidas y facilitar el envié de turistas.

Implementar tecnologia avanzadas para mejorar la experiencia del
consumidor y la efectividad operativa, compensando la falta del apoyo
gubernamental.

Diferenciarse de la competencia ofreciendo un servicio mas
personalizado y eficiente, garantizando que los colaboradores estén
disponibles y puntuales para atender a los clientes.

Desarrollar planes de contingencia y protocolos de seguridad de los
clientes, aprovechando la ubicacién estratégica.

Ofrecer servicios adicionales y diferenciados que justifiquen el costo del
transporte, destacandose frente a su competencia.

Colaborar con entidades privadas y ONG’S para recibir apoyo en caso de
desastres naturales y crisis sanitarias

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de la dimension promocion de la variable Estrategias de

Marketing

La promocion es la capacidad de una organizacion para conectarse y comunicarse con

la demanda sobre sus ofertas (Jain y Jain, 2022).
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Estrategias de promocion

Dimension

Estrategias

>

Promocién >

>

>

Aumentar la inversion en campafias de marketing dirigidas a turistas
nacionales e internacionales, aprovechando el crecimiento del turismo
para captar nuevos clientes

Utilizar la tecnologia avanzadas para personalizar ofertas y descuentos
para grupos, incentivando a los clientes a reservar en grupo

Desarrollar una estrategia de contenido digital, solida publicando
regularmente en redes sociales sobre ofertas, promociones de la
empresa.

Utilizar la tecnologia para participar en ferias y eventos en linea,
aumentando la difusion de la marca.

Ajustar las estrategias promocionales para enfocarse en la relacion
calidad — precio, destacando el valor agregado en tiempos de inestabilidad
econémica

Diferenciarse ofreciendo descuentos por reservas anticipadas y grupos
grandes, destacando la ventaja competitiva.

Participar en eventos y ferias del sector para aumentar la visibilidad de la
marca y competir de manera mas efectiva con otras agencias

Utilizar las redes sociales para comunicar rdpidamente cambios en
politicas, reembolsos y seguros de viaje

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de ladimensién proceso de lavariable Estrategias de Marketing

Son los pasos que normalmente sigue una organizacidon para crear un producto,

comercializarlo o proporcionar un servicio. Los procesos son cruciales porque

determinan la calidad del bien o servicio final. (Lovelock y Wirtz, 2015)
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Estrategias de proceso

Dimensién

Estrategias

>

>

Proceso

Implementar herramientas tecnoldgicas que automaticen y optimicen los
procesos ya establecidos, asegurando y rapidez en la atencion al cliente
Adaptar los procesos internos para manejar un mayor volumen de turistas,
garantizando un servicio de calidad.

Implementar sistemas tecnolégicos que agilicen los procesos de venta y
atencion al cliente, mejorando la eficiencia.

Establecer alianzas con empresas que puedan ofrecer formacion y
soporte en la gestion de situaciones complejas.

Mejorar continuamente los procesos internos de atencién al cliente para
ofrecer un servicio superior y diferenciado frente a la competencia.
Estandarizar procesos de manera que se optimicen los recursos y se
reduzcan costos operativos, permitiendo a la empresa ser mas resiliente
ante fluctuaciones econémicas.

Implementar un sistema de monitoreo constante para ajustar los procesos
de atencién al cliente y ventas segun sus preferencias.

Desarrollar y practicar planes de emergencia que permitan al personal
manejar eficazmente situaciones de crisis minimizando el impacto en la
atencién al cliente.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de la dimensién personas de la variable Estrategias de

Marketing

La fuente mas importante son los colaboradores. Para tener éxito, una empresa necesita

gue sus empleados estén contentos con su trabajo y motivados para trabajar mas duro.

Esto es aln mas cierto si la empresa ofrece servicios porque, en ausencia de un

producto fisico, la calidad de los servicios que desea ofrecer dependera en gran medida

de sus empleados. (Lovelock y Wirtz, 2015)
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Estrategias de personas

Dimensién

Estrategias

>

>

Personas

>

>

Aprovechando la actitud positiva del personal mejorar los procesos de
atencion al cliente para manejar eficientemente el aumento de turistas.
Formar al personal en el uso de redes sociales y plataformas digitales
para interactuar con los clientes, aprovechando su actitud positiva para
fortalecer la presencia online.

Utilizar la tecnologia de formacién online y simulacién para capacitar al
personal en atencion al cliente, mejorando habilidades.

Desarrollar programas de capacitacibn continua para potenciar
habilidades del personal y poder manejar el aumento de la demanda
turistica.

Diferenciarse de la competencia al enfatizar la actitud positiva del
personal en todas las interacciones con los clientes.

Utilizar la actitud positiva del personal para mantener altos niveles de
satisfaccion y lealtad del cliente, mitigando los efectos negativos de
inestabilidad econémica.

Capacitar al personal en la gestion efectiva de recursos y técnicas de
atencion al cliente que generen valor afiadido.

Enfocar la capacitacion en gestion de crisis y en situaciones de
emergencia, mejorando sus habilidades para ofrecer un buen servicio.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de la dimension evidencia fisica de la variable Estrategias de

Marketing

Las primeras impresiones de los usuarios sobre una empresa de servicios estan

determinadas en parte por sus atributos fisicos, como sus edificios, accesorios, disefio,

color y la mercancia que vende, como bolsas, etiquetas, folletos, carteles et al. articulos.
(Lovelock y Wirtz, 2015)
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Estrategias de Evidencia Fisica

Dimensién

Estrategias

>

Evidencia >
Fisica

Mejorar la infraestructura y la estética del lugar de atencion al cliente,
utilizando la buena iluminacién y sefializacién para crear un ambiente
acogedor y atractivo para los turistas.

Utilizar la adecuada sefializacion y rotulacion para promover las redes
sociales de la empresa, con cddigos QR y enlaces directos a las
plataformas digitales, facilitando la promocion online

Invertir en la mejora de las areas de espera para acomodar a un mayor
namero de turistas, asegurando que las comodidades sean adecuadas.
Utilizar tecnologias de mantenimiento predictivo y automatizado para
asegurar que las instalaciones estén siempre en Gptimas condiciones.
Asegurarse de que la sefalizacion y rotulacién cumplan con todas las
nuevas regulaciones, utilizando la buena iluminacion para resaltar la
informacion actualizada y las normas de seguridad.

Mantener una experiencia fisica de calidad para transmitir confianza y
estabilidad a los clientes, aprovechando la buena iluminaciéon y
sefializacion para reforzar la imagen de la empresa durante tiempos
econdmicos inciertos.

Optimizar el presupuesto de mantenimiento priorizando las reparaciones
mas criticas para asegurar la calidad de las instalaciones.

Mejorar las areas de espera con mobiliario facil de desinfectar y adaptar
las instalaciones para cumplir con las medidas sanitarias, asegurando la
comodidad y seguridad de los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de dimension plan de ventas de la variable Gestion de Ventas

Segun Jobber y Lancaster (2012) el plan de ventas es la etapa inicial en el proceso del

manejo de ventas para ser incorporadas en otras actividades de marketing. Las

estrategias de ventas soOlo son posibles trabajando de acuerdo a los objetivos

estratégicamente planificados dentro de la empresa
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Tabla 39
Estrategias de Plan de ventas
Dimension Estrategias

» Utilizar la fortaleza de ventas documentadas para formar alianzas con
otras empresas del sector que valoren la transparencia y la sostenibilidad
en los negocios

» Implementar tecnologia y digitalizacién para mejorar la documentacion y
seguimiento de ventas, aprovechando el crecimiento de las redes
sociales para captar nuevos clientes y mercados emergentes.

» Presentar a la alta direccion un plan de ventas, integrando las
oportunidades de crecimiento del turismo, y la tecnologia para obtener su
aprobacion.

Plan de » Implementar un sistema de monitoreo y evaluacion para garantizar el
Ventas cumplimiento de las actividades planificadas, utilizando herramientas
tecnologicas.

» Mantener actualizada la documentacion de ventas para cumplir con las
regulaciones vigentes y evitar problemas legales

» Implementar medidas de ciberseguridad para proteger la documentacién
de ventas y los datos de los clientes.

» Asegurar que el plan de ventas pueda adaptarse a las fluctuaciones
econdmicas y los cambios regulatorios

» Optimizar los procesos para reducir costos para enfrentar la inestabilidad
econdmica.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de dimension nivel de objetivos de la variable Gestion de

Ventas

Segun Jobber y Lancaster (2012) una vez decidido el plan de ventas, la organizacion
debe fijar las metas y objetivos que quiere alcanzar. Los objetivos son muy importantes

para fijarse estrategias y tacticas de venta.
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Estrategias de Nivel de Objetivos

Estrategias

Tabla 40
Dimensién
>
>
>
Nivel de >
Obijetivos
>
>
>
>

Utilizar la fortaleza de que los objetivos son alcanzables para integrar
tecnologias y digitalizacion, mejorando el seguimiento y cumplimiento de
objetivos.

Ajustar y optimizar los objetivos de ventas para alinearse con el
crecimiento del turismo, asegurando que sean alcanzables y motivadores

Implementar programas de capacitacion para mejorar la productividad de
los vendedores para cumplir las disposiciones empresariales.

Establecer alianzas estratégicas que puedan proporcionar recursos y
conocimientos para mejorar la eficiencia de la gestion de ventas.
Mantener objetivos realistas y alcanzables que puedan adaptarse
rdpidamente a los cambios regulatorios y econémicos.

Aprovechar la capacidad de alcanzar objetivos para desarrollar
estrategias que respondan a la competencia de plataformas online.
Implementar procesos mas eficientes para mejorar el manejo de ventas,
enfrentando asi a la competencia.

Establecer objetivos especificos para reducir costos operativos,
asegurando la sostenibilidad financiera.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de dimension estrategia utilizada de la variable Gestion de

Ventas

De acuerdo a Jobber y Lancaster (2012) luego de investigar el mercado y establecer los

metas de ventas, se deben identificar las estrategias y su correcta eleccion. Las

estrategias combinan perspectivas y enfoques que la empresa necesita para cumplir

con sus objetivos de venta
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Tabla 41
Estrategias de Estrategia Utilizada
Dimension Estrategias

> Aprovechar la identificacion del personal con la empresa para involucrar
al personal en la implementacion de nuevas herramientas digitales para
mejorar el manejo de ventas.

» Utilizar la identificacién del personal para crear programas de fidelizacion
de clientes que aprovechen el crecimiento del turismo, enfocandose en
brindar experiencias personalizadas

» Implementar estrategias de ventas utilizando el crecimiento de las redes
sociales para mejorar la eficiencia y alcance de las estrategias de ventas

» Desarrollar programas de liderazgo en gestion de ventas, utilizando
alianzas estratégicas para mejorar la efectividad del personal de ventas.

Estrategia » Utilizar el compromiso del personal para implementar estrategias de
Utilizada reduccion de costos operativos mantenimiento la competitividad.

» Aprovechar la identificacién del personal para fomentar una cultura de
adaptabilidad y resiliencia, implementando programas de formacion para
los vendedores que aborden la competencia y cambios regulatorios.

> Reestructurar las estrategias de ventas actuales para hacerlas
adaptables a los cambios regulatorios y a la competencia.

> Desarrollar planes de contingencias que garanticen la continuidad de las
operaciones durante crisis econdmicas, mejorando el liderazgo y manejo
de ventas.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias de dimension nivel de competitividad de la variable Gestion de

Ventas

Para Jobber y Lancaster (2012) en el nivel de competitivo; el plan que guiaba el
desempefio de la empresa ahora se convierte ahora en un plan de accion en el que se
planifican, organizan, implementan y evallan las acciones de las estrategias del manejo

de ventas.
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Estrategias de Nivel de Competitividad

Estrategias

Tabla 42
Dimensiéon
>
>
>
Nivel de >
Competitividad >
>
>
>

Utilizar el manejo de ventas efectiva para implementar tecnologias que
mejoren la experiencia del cliente y la eficiencia operativa,
aprovechando el crecimiento de las redes sociales y la digitalizacion.
Utilizar la reputacién de buena gestion de ventas para establecer
alianzas estratégicas para fortalecer la posicion competitiva en
mercados emergentes.

Implementar sistemas de medicién claros y evaluaciones periddicas
para mejorar la competitividad de manera tangible y efectiva,
aprovechando alianzas estratégicas.

Superar la comprobacién minima del nivel de competitividad actual con
la diferenciacion de mercados emergentes.

Utilizar la experiencia en gestion de ventas para adaptarse agilmente
a cambios regulatorios para desarrollar planes de contingencia.
Implementar sistemas de monitoreo a las preferencias de los clientes,
para ajustar las técnicas y mantener la competitividad frente a
competencias de plataformas online.

Invertir en programas de capacitacion al personal de ventas y mejorar
el nivel competitividad para enfrentar la competencia.

Mejorar la competitividad enfrentando la débil comprobacion del nivel
competitivo con un enfoque en la eficiencia operativa.

Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

1. Para el objetivo general, se puede concluir que existe relacién significativa entre las
estrategias de marketing y la gestién de ventas en las agencias de viajes del Destino
Alto Mayo, con una correlacion de Pearson de 0,662, lo que indica una correlacion
positiva alta; esto se debe que se obtuvo una sigma bilateral de 0,01 que fue menor

al 0,05 del alfa de significancia.

2. De acuerdo al objetivo especifico 1, se puede concluir que la variable estrategias
de marketing se encuentran en un nivel de regular con un 53% de promedio de
valoracién, esto demuestra que no se hace un uso eficiente de las diferentes
estrategias de marketing; asimismo se concluye que de las 7 dimensiones de
estrategias de marketing, solo 2 dimensiones se encuentran en un nivel eficiente, 1
dimensién se encuentra con equidad de nivel regular y nivel eficiente, y 4
dimensiones de estrategias de marketing se encuentran en un nivel regular, tal como
se detalla a continuacion: la dimension producto obtuvo un nivel eficiente de un 58%,
la dimension precio obtuvo un nivel regular con un 46%, la dimensién plaza obtuvo
un nivel regular con un 69%, la dimensién promocion obtuvo un nivel regular con un
61%, la dimension proceso obtuvo un 48 % en nivel regular e igualmente un 48%
en nivel eficiente, la dimensién personas obtuvo un nivel eficiente con un 54%, y por
ultimo, la dimensién evidencia fisica obtuvo un nivel regular con un 66%. Respecto a
los indicadores de las dimensiones de la variable estrategias de marketing podemos
concluir que: de la dimensién producto los indicadores débiles son tendencia actual
y estudio de tendencia, asimismo la dimension producto tiene indicadores
fortalecidos que son logotipo de marcay calidad del servicio; para la dimension precio
los indicadores débiles son demanda del servicio y salario de trabajadores, asimismo
la dimensién precio tiene indicadores fortalecidos que son precio del mercado y
estrategias por temporada; para la dimension plaza los indicadores débiles son
demanda del apoyo del estado y cobertura del transporte, asimismo la dimension
plaza tiene indicadores fortalecidos que puntualidad de trabajadores y ubicacion
estratégica y son precio del mercado y estrategias por temporada; para la dimension
promocién los indicadores débiles son publicidad en redes sociales y participacion en
ferias, asimismo la dimension promocion tiene indicadores fortalecidos que son
invertir en promocioén y descuentos como promocion; para la dimension proceso los
indicadores débiles son demoras en ventas y resolucién de problematicas, asimismo

la dimension proceso tiene un indicador fortalecidos que es cumplimiento del
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proceso; para la dimension personal los indicadores débiles son personal capacitado
y habilidades del personal, asimismo la dimension personas tiene un indicador
fortalecido que es actitud del personal; para la dimension evidencia fisica los
indicadores débiles son mantenimiento adecuado y comodidades necesarias,
asimismo la dimension evidencia fisica tiene un indicador fortalecido que es actitud

del iluminacion, sefializacion y rotulacién adecuada.

. En cuanto al objetivo especifico 2, se puede concluir que la variable gestion de
ventas se encuentran en un nivel de regular con un 50% de promedio de valoracion,
esto demuestra que no se hace un uso eficiente de la gestion de ventas; asimismo
se concluye que de las 4 dimensiones de gestion de ventas, 2 dimensiones se
encuentran en un nivel alto, 1 dimensién se encuentra en nivel regular y una
dimensién se encuentra en equidad en nivel regular y nivel eficiente, tal como se
detalla a continuacion: la dimensién plan de ventas obtuvo un nivel alto de un 54%,
la dimension nivel de objetivos obtuvo un nivel alto de un 54 %, la dimension
estrategia utilizada obtuvo un nivel regular con un 75%, la dimensién nivel de
competitividad obtuvo un 50% en nivel regular y 50% en nivel alto. Respecto a los
indicadores de las dimensiones de la variable estrategias de marketing podemos
concluir que: la dimensién plan de ventas los indicadores débiles son plan de ventas
y cumplimiento de actividades, asimismo la dimension plan de ventas tiene un
indicador fortalecidos que es ventas sustentadas; para la dimension nivel de objetivos
los indicadores débiles son cumplimiento de disposiciones y planificacion eficiente,
asimismo la dimension nivel de objetivos tiene un indicador fortalecido que es
objetivos alcanzables; para la dimensién estrategia utilizada los indicadores débiles
son estrategias de gestion de ventas y liderazgo de gestion de ventas, asimismo la
dimensién estrategia utilizada tiene un indicador fortalecido que es personal de
ventas identificado adecuada; para la dimension nivel de competitividad los
indicadores débiles son nivel de competitividad aceptable y nivel de competitividad
comprobable, asimismo la dimension nivel de competitividad tiene un indicador

fortalecido que es importancia de una buena gestion de ventas

. En cuanto al objetivo especifico 3, se propuso estrategias de marketing en funcién
al producto, precio, plaza, promocién, proceso, personas y evidencia fisica; asi como
también se propuso estrategias para cada una de las dimensiones de la variable
gestion de ventas que son plan de ventas, nivel de objetivos, estrategia utilizada,
nivel de competitividad; con el propdésito de mejorar el marketing y la gestién de

ventas en las agencias del destino Alto Mayo.
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RECOMENDACIONES

. Alas agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se recomienda desarrollar
un plan de marketing que incluya un andlisis de mercado, segmentacion de clientes
y estrategias especificas para cada segmento, esto permitird una mejor orientacion

de sus esfuerzos de marketing.

. A las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se recomienda realizar
investigaciones de mercado peridédicas para entender mejor las preferencias y
comportamientos de los turistas, lo que permitira a las agencias adaptar sus ofertas

y estrategias de marketing

. A las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se recomienda identificar y
conocer mejor sus ventajas competitivas y el mercado para establecer estrategias de

gestion de ventas mas efectivas.

. Alas agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se recomienda implementar
programas de capacitacién continua en marketing y ventas para los empleados,
asegurando que estén actualizados con las Ultimas tendencias y herramientas del

sector

. A las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se recomienda establecer
un sistema de monitoreo y evaluacion de las estrategias de marketing y ventas
implementadas, utilizando indicadores clave de rendimiento para medir su efectividad

y realizar ajustes cuando sea necesario.

. A las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, se recomienda mantener
flexibilidad en las estrategias para adaptarse a cambios regulatorios y fluctuaciones

econdmicas.
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ANEXO 01
Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategias de marketing y gestion de ventas de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema Objetivo Hipotesis Variable 1 (V1): Marketing Mix - Dimensiones a) Tipo de
3 . general » a) Producto investigacion:

¢ Cual es la relacion H: La relacion Indicadores Basica

entre . IZS Delzte.rr,nlnar la | entre . IZS - Tendencia Actual - Estudios de tendencia

estrla(\teglas Ie Ire acion en.tre estrla(lteglas Ie - Logotipo de marca - Calidad del servicio b) Nivel de

mar.v,etmg y la]las estrgteglas marf:tlng y la b) Precio investigacion:

gestion de ventas | de marketingy la | gestion de Indicadores Descriptiva

e_n_las agepmas de | gestion de v_entg_s ) €S| - Demanda del servicio - Salario de los trabajadores correlacional

viajes y turismo del | ventas en las | significativa en| _ Precio del mercado - Estrategias por temporada

. o . . o

destino Alto Mayo~ ag(_anuas _ de Ia_s_ agenua_s de ¢) Plaza ¢) Disefio de

viajes y turismo | viajes y turismo Indicadores investigacion:

del destino Alto
Mayo

Objetivos
especificos

Oel: Analizar
las dimensiones
del  marketing
mix en las
agencias de
viajes y turismo
del destino Alto
Mayo

del destino Alto
Mayo

- Apoyo del estado
- Horario Laboral
d)Promocién

Indicadores
- Publicidad en redes sociales
- Invertir en promocién
e) Proceso

Indicadores
- Conocimiento del proceso
- Resolucién de problemas
f) Personas

Indicadores
- Actitud del personal
- Habilidades del personal

- Cobertura al transporte
- Ubicacioén de la empresa

- Participacion en feria
- Descuentos como promocién

- Demoras en las ventas

- Capacitacion del personal

No experimental

d)Poblacién:
30 agencias de
viajes y turismo

e) Muestra
30 agencias de

viajes y turismo

f) Técnica:
Encuesta

g) Instrumento:
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Oe2: Analizar
las dimensiones
de la gestion de
ventas en las
agencias de
viajes y turismo
del destino Alto
Mayo

Oe3: Proponer
estrategias de
marketing
basadas enlas 7
Ps del marketing
para las
agencias de
viajes y turismo
del destino Alto
Mayo

g) Evidencia fisica
Indicadores

- Mantenimiento de las instalaciones - Comodidades de la

empresa
- Sefializacion, iluminacion y rotulacién

Variable 2 (V2): Gestion de ventas
Dimensiones de la V2:
a) Plan de ventas
Indicadores
- Plan de ventas
- Actividades Planificadas
- Ventas sustentadas
b)Nivel de objetivos
Indicadores
- Objetivos alcanzables
- Disposiciones de la empresa
- Planificacién de gestién de ventas
c) Estrategia Utilizada
Indicadores
- Estrategias de gestion de ventas
- Liderazgo de gestién de ventas
- ldentificacién del personal
d) Nivel de competitividad
Indicadores
- Aceptabilidad del Nivel de competitividad
- Importancia de la gestion de ventas
- Comprobabilidad del Nivel de competitividad

Cuestionario
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ANEXO 02
Cuestionario “A”

Variable 1. Estrategias de Marketing
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El objetivo principal de esta investigacion es determinar la relacidn entre las estrategias
de marketing y la gestién de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino
Alto Mayo; el cuestionario tiene por finalidad recoger informacion para desarrollar el
trabajo de investigacion, la informaciéon que usted nos proporcione sera utilizada solo
con fines académicos y de investigacion, por lo que se le agradece su colaboracién:

ESCALA

Nunca

Casi Nunca A veces Casi Siempre

Siempre

2 3 4

5

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

DIMENSIONES

ITEMS

ESCALA

1(2(3(4]|5

Producto

1.Los paquetes turisticos o servicios que ofrece estan
relacionados con la tendencia actual de turismo.

2.El area encargada del disefio de paquetes turisticos o
servicios realiza un estudio referente a la Ultima tendencia.

3. La empresa cuenta actualmente con algun logotipo de
marca.

4. La empresa tiene muy en cuenta la calidad en los servicios
que ofrece.

Precio

5. El precio que establece la empresa esta en el rango del
precio del mercado

6. La empresa cuenta con estrategias para la temporada alta.

7. El producto que ofrece tiene mayor demanda que la de su
competencia.

8. El pago a sus trabajadores esta encima de la competencia.

Plaza

9. El estado apoya a las agencias de viajes y turismo

10. La empresa cubre el pasaje de envio de turistas a otras
zonas.

11. Alguna vez sus colaboradores llegaron tarde por la
distancia.

12. La ubicacion de la empresa es viable para los clientes.

Promocién

13. Considera importante para la empresa que invierta en la
promocion de sus servicios en diferentes medios de
comunicacion.

14. La empresa ha publicado en redes sociales sus servicios
por temporada.

15. La empresa ha participado de alguna feria, para difundir
la marca.




100

16. Alguna vez ha ofrecido descuento por mayor niimero de
turistas

17. El personal conoce y sigue el proceso para brindar el
servicio ofrecido por la empresa

18. Se presenta demoras en el tiempo de las ventas

Procesos . .
realizadas a los clientes de la empresa
19Las situaciones que entorpecen la atencién a los clientes
de la empresa se superan con facilidad
20.El personal que esta directamente en contacto con los
clientes esta capacitado en atencion al cliente

Personas 21.Considera que su personal posee las habilidades
requeridas para brindar el servicio e informacioén a los clientes
22.Considera que su personal tiene la mejor actitud para
atencién al cliente
23.Se realiza el mantenimiento adecuado de las instalaciones
e infraestructura de la empresa.

Evidencia 24. La iluminacion, sefializacion y rotulacion son las adecuas

Fisica en la empresa.

25. Se ofrece las comodidades necesarias para la espera a
aquellos clientes que solicitan un servicio en la empresa.




Cuestionario “B”

Variable 2: Gestién de Ventas
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El objetivo principal de esta investigacion es determinar la relacidn entre las estrategias
de marketing y la gestién de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino
Alto Mayo; el cuestionario tiene por finalidad recoger informacion para desarrollar el
trabajo de investigacion, la informacién que usted nos proporcione sera utilizada solo
con fines académicos y de investigacion, por lo que se le agradece su colaboracién:

ESCALA
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5
VARIABLE 2: GESTION DE VENTAS
ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES
112/ 3/4|5

Plan de Ventas

1. ¢Existe un plan de ventas debidamente aprobado
por la alta direccion?

2. ¢Considera usted que las actividades que se
planifican se cumplen?

3. ¢Considera usted que las ventas se encuentran
debidamente sustentadas con documentos?

Nivel de

Objetivos

4. Los objetivos establecidos son alcanzables por la
empresa.

5. ¢Usted siente que el personal de ventas cumple
con las disposiciones de la empresa?

6. ¢Considera usted que la gestibn de ventas
demuestra ser eficiente en relacion a lo planificado?

Estrategia
Utilizada

7. ¢Se evidencia una estrategia en la gestion de
ventas de la empresa?

8. ¢ Se observa que el personal del area de ventas se
encuentra identificado con la empresa?

9. ¢ Se evidencia liderazgo en la gestion de ventas de
la empresa?

Nivel de
Competitividad

10. ¢ Considera usted que el nivel de competitividad
de la empresa es aceptable en el sector?

11. ¢ Piensa usted que una buena gestion de ventas
es importante en este sector empresarial?

12. ¢El nivel de competitividad de la empresa es
comprobable?




ANEXO 03
Agencias de Viajes y Turismo del Destino Alto Mayo
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AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE LA PROVINCIA DE RIOJA

N° Propietario Nombrg Direccién Celular
Comercial
1 Susan Lizeth Nuwas Travel Jr. .Al.mlrante Grau nro. 732 970746552
Guevara Salazar - Rioja
. | Vacaciones Alto .
5 Aurorgr de \.]esus Mayo Tour Jr.. Almlrante Grau 753 - 942663542
Torrejon Riva Rioja
Operador
3 |Llerlyn Checan |PucacuroTours |y o \1oin 823 - Rioja | 995689169
Gaslac Alto Mayo
I i . . -
4 rene Qrtlz Destinos Alto Mayo [Jr. San Martin 1143 - Rioja |998705172
Huaman
J de Di - . -
5 uan PT IO.S Rioja Travel Jr. La Libertad 1209 - Rioja
Tafur Pinchi
6 Iris lIvonne Olaya NC Travel Av. Cajamarca Norte 174 - 950947694
Orozco Nueva Cajamarca
7 | Kelly Elena Tunky Travel Tours | AY- Caamarca Sur, cdra. 12626749
Ibérico Bin 09 - Nueva Cajamarca
Jackeline :
8 |Haydee Correa |Conecta Pert Jr. .San Luis 630 - Nueva 962825146
Cajamarca
Mozo
9 O_mayra I?Ilta Mundo Verde Jr. .Plura 327 - Nueva 926542804
Irigoin Sanchez | Travel Cajamarca
. . 7288262
Lazaro Guisep . Jr. Comercio s/n - Nueva 99728826
101 Herrera Ruiz Cuevas Palestina | - -marca i
’ 958586650
Marina :
11| Altamirano J& A Expeditions |- Bolognesi 506 -Nueva 5500475454
. Cajamarca
Altamirano
Hames . -
12 | Fernandez Amazoninka Tours Av._ Las Delicias - Nueva 932896487
y Travel Cajamarca
Hoyos
Maria Haydee .
. Carr. La Perla Escondida
13 Sa,mchez Yuracyacu Centro Poblado La Florida 993714551
Vasquez
Maria Celmira Madre Naturaleza [Av. Jordan frente al
14 [ Bustamante » . . 971989508
Travel Mariposario Palestina
Torres
15 Alexander Irigoin [ Bosque de Don Carr. Caserio Perla Mayo - 928394941

Sanchez

Laureano

Nueva Cajamarca



tel:+51%20998%20705%20172
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AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE LA PROVINCIA DE MOYOBAMBA

N° Propietario Empresa Direccidn Celular
Eva Maria Turi Viajes
1 | Samillan J Jr. Callao 129 - Moyobamba 958006628
Moyobamba
Montenegro
g |Julo ~ Cesarflkam Jr. Callao 224 - Moyobamba | 969995041
Tello Alvarado | Expeditions ' y
3 Narjcy Ramos | Alto Mayo | Jr. Manuel del Aguila 299 -a - 914462439
Nufez Travel Moyobamba
Cristobal Transporte 'y Jr. Reyes Guerra cdra.2 barrio
4 | sandoval Turismo - Za?'a i e | 045147116
Ynofan Bioselva SAC g y
5 Nelly Ruiz Mabel Tours Jr. Pedro Canga 574 a - 942917059
Chumbe Moyobamba
6 Dgllbet Tafur Planeta Travel Jr. Serafin Filomeno 493 - 942813784
Girbau Moyobamba
7 Jhanet Rabines Gama Travel Jr. Hipdlito Rangel 901 - 942655110
Panduro Moyobamba
3 Abraham Solis | Olmedo  Alto | Jr. Miguelina Ruiz 130 - 912646383
Soto Mayo tours Moyobamba
. . Ikamyawa
9 Camllg Majipo Travels & Jr. 92 de mayo. 490 — Jr. 20 de 966943863
Tapullima abril 101 - Moyobamba
Tours
10 52;2; ChUAUe | Tyjitcher Perd | Jr. Junin 140 - Moyobamba | 946883621
Maria Yolanda Jr. San Martin 456 -
11 | Delgado Cosmos Travel | Moyobamba — Jr. José Olaya | 942050422
Carranza 1301 - Soritor
Rodolfo Martin | Rondan Tours | Pj. Galilea 235 mza. Il lote 8
12 Herrera Cuellar | Pert SAC urb. Canaan 996242061
Carlos Luis | _. .. ~
13 | Altamirano Birding Carr. Bafos Termales - 956034628
Adventures Moyobamba
Guerrero
Roxana Jr. Alonso de Alvarado 1281 -
14 | Elizabeth Diaz | Selene Tours Jr. 25 de mayo nro. 149 - ci. - | 942003453
Colona Moyobamba
15 | Santana  Dario | Cirena Travel | 5 o0 966 - Moyobamba | 943856116

Alberto

Tours



tel:+51%20942003453
tel:+51%20943%20856%20116
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ANEXO 04

ACTA DE CONFORMIDAD DEL ASESOR

En mi calidad de Asesora del trabajo de investigacion, “ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y GESTION DE VENTAS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES Y
TURISMO DEL DESTINO ALTO MAYQO” elaborado por Wilson Javier De La
Cruz Chugnas, egresado de la Escuela de Posgrado, de la Maestria de Ciencias
Econdmicas con mencién en Gestibn Empresarial de la Universidad Nacional de
San Matrtin, previo ala obtencién del Grado de Maestro en Gestion Empresarial,
me permito declarar que luego de haber orientado, estudiado y revisado, lo

apruebo en todas sus partes.

Tarapoto, 04 de agosto del 2024.

Atentamente

bl
Lic. MZa. JestUs Rodriguez Sanchez
D.N.I. 18169444
ASESORA
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ANEXO 06
Registro Fotografico

¥

Fotografia 1: Realizacién de la encuesta al Abog. Alexander lirigoin Sanchez - Administrador del Tour Operador
Bosque de don Laureano

Jestinos (LA

ALTO MAYO
Mieos it vida

Fotografia 2: Realizacion de la encuesta a la gerente propietaria de la Agencia de Viajes Destinos Alto Mayo - Lic.
Irene Ortiz Huaméan
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)

Fotografia 3: Realizacion de la encuesta a la gerente propietaria de la Agencia de Viajes Mundo Verde Travel - CPC.
Omaira Elita Irigoin Sanchez
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