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RESUMEN

Estrategia promocional para mejorar el posicionamiento de la empresa de transporte
turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia de Andahuaylas, regién Apurimac — 2017,
se presenta esta investigacion, donde el objetivo general de la investigacion es proponer

la estrategia promocional para mejorar el posicionamiento.

El enfoque de investigacion corresponde al enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y

disefio no experimental (disefio descriptivo transaccional).

La poblacion son todos los clientes que hacen uso del servicio de transporte de la
empresa el Apurimenio, siendo un total 25400 clientes, el tamafio de la muestra es de 138
clientes de acuerdo a la formula desarrollada, sobre los sucesos ocurridos en el afio
2017.

La técnica e instrumento de recoleccion de datos que se ha utilizado ha sido la
encuesta y el cuestionario, para la validacién estuvo a cargo de 03 juicio de expertos y
estuvo conformado por 12 items para la variable 01 estrategias promocional y 12 items
para la variable 02 posicionamiento, ambas con escalas de cinco alternativas (escala de
Likert).

La confiabilidad de los datos arrojo un valor del alfa de Cronbach que permite medir la
fiabilidad del instrumento de 0.775 por lo tanto se puede afirmar de acuerdo a la tabla de
Kuder Richardson que presenta una excelente confiabilidad de la aplicacion del

instrumento de investigacion.

De acuerdo a la conclusion general la estrategia promocional esta siendo aplicada de
manera empirica por la empresa, estas estrategias desarrolladas no estan dando
resultados positivos, por lo cual la empresa tiene poca aceptacion y participacion en el

mercado de transportes.

Palabras claves: Estrategias de promocion, posicionamiento, venta personal,

publicidad y promocion de ventas.

Xii



ABSTRACT

Promotional strategy to improve the positioning of the regional tourism transport
company El Apurimefio EIRL, province of Andahuaylas, Apurimac region - 2017, this
research is presented, where the general objective of the research is to propose the

promotional strategy to improve positioning.

The research approach corresponds to the quantitative approach, descriptive type and

non-experimental design (descriptive transactional design).

The population is all customers that make use of the transport service of the company
Apurimefio, with a total of 25,400 clients, the sample size is 138 clients according to the

formula developed, on the events that occurred in the year 2017.

The technique and data collection instrument that has been used has been the survey
and the questionnaire, for the validation was carried out by 03 expert judgment and
consisted of 12 items for variable 01 promotional strategies and 12 items for variable 02
positioning, both with scales of five alternatives (Likert scale).

The reliability of the data gave a value of Cronbach's alpha that allows to measure the
reliability of the instrument of 0.775 therefore it can be affirmed according to the Kuder
Richardson table that presents an excellent reliability of the application of the research

instrument.
According to the general conclusion the promotional strategy is being applied
empirically by the company, these developed strategies are not giving positive results, for

which the company has little acceptance and participation in the transport market.

Keywords: Promotion strategies, positioning, personal sales, advertising and sales

promation.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado estrategia promocional para mejorar el
posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio EIRL,
provincia de Andahuaylas, regién Apurimac — 2017.

En este trabajo de investigacion se plante6 como objetivo general proponer la
estrategia promocional para mejorar el posicionamiento de la empresa de transportes
turismo regional el Apurimefio EIRL.

Para una mejor comprension de la investigacion, se agrupo en (5) cinco capitulos

ordenados de la siguiente manera:

Capitulo I, contiene el problema de investigacién que se describié el planteamiento de
del problema de lo general a lo particular, formulacion del problema que comprende el
problema general y especifico de la investigacion, la delimitaciébn espacial, temporal y
tedrica, justificacidbn practica, tedrica y metodoldgica; asi mismo la formulacion del

objetivo general y los objetivos especificos.

Capitulo 1l, se abordé la fundamentacion tedrica de la investigacion, como los
antecedentes internacionales, nacionales y locales que sirvieron de guia para el
investigador, el marco teérico donde se describi6 de manera amplia las teorias que
fundamentan la investigacion y finalmente el marco conceptual de los términos mas

destacados de la investigacion.

Capitulo 111, se desarroll6 la metodologia de investigacion que comprende las variables
de estudio, operacionalizacién de la variable, la metodologia que corresponde el enfoque,
tipo investigacién y disefio de investigacion, poblacién y muestra, técnicas e instrumentos

de recoleccion de datos y métodos de analisis de datos.

capitulo 1V, contiene la presentacion de los resultados de la investigacion a través de
la informacion recopilada para la presente investigacion se empleé como instrumento el
cuestionario y el proceso correspondiente en el programa estadistico el SPSS V22,
donde se obtuvo el Alfa de Cronbach, distribucion de frecuencias, Los graficos de barras

por cada variable y dimension.

Capitulo v, se abordo la discusion en base a los resultados obtenidos comparando
dichos resultados con las diversas teorias que los autores sostienen y los antecedentes

de otras tesis similares a la presente investigacion.
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Finalmente se presenta las conclusiones y recomendaciones a las que se llego
después de procesar y analizar los resultados de la investigacion, asi mismo, se concluye
con las referencias bibliograficas citadas en la investigacion y los anexos
correspondientes que demuestren la consistencia del trabajo de investigacion.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Planteamiento del problema

En el contexto mundial las organizaciones estan en constante cambio y
desarrollo, los negocios y servicios tienen la necesidad de expandirse y competir
frente a la competencia. Apoyado por una de las herramientas de marketing mas
utilizadas por las empresas que son las estrategias de promocion que tiene como
finalidad promover los productos o servicios que ofrecen, lo que toda empresa
busca es captar mas clientes y tener un buen posicionamiento frente a otras
empresas que se encuentran dentro del mercado meta; es decir que se hace mas
reconocida por los clientes y esto hace que tengan una buena percepcion de la

marca y de esta forma la empresa puede llegar al éxito deseado.

Toda empresa a nivel internacional tiene el objetivo de sobresalir a nuevos
mercados, alcanzando un nivel superior de competitividad, asi mismo las buenas
practicas de las empresas generan un posicionamiento positivo en la mente del

publico.

Hoy en dia en el Peri se puede observar el incremento de las empresas
dedicadas al servicio transporte de personas ofreciendo servicios con unidades de
buses modernos, existiendo diferentes tipos de transporte y cubriendo rutas a
diferentes regiones a nivel nacional. En tal sentido estas empresas son las
llamadas para satisfacer la necesidad de movilizarse y esta es importante para la
productividad econémica de una ciudad (mayores tiempos de traslado entre los
centros de trabajo y los hogares se traducen en una menor productividad de los
trabajadores y un menor nimero de horas trabajadas efectivas); los sistemas
eficientes de transporte son muy importantes para mejorar la calidad de vida de
los ciudadanos, la movilidad permite el acceso a servicios basicos de salud y

educacion, que son elementos fundamentales para el desarrollo econémico.

Por lo cual genera competencia frente a las empresas dedicadas al rubro de
transporte lo que permite mejorar y captar una mayor cantidad de clientes
aplicando las estrategias de promocion para lograr un posicionamiento positivo

frente a la competencia.

16



1.2.

Las empresas de transporte interprovincial en Peru se encuentran en constante
competencia y a la misma vez implementando el uso las herramientas de
marketing como las estrategias de promocion, estas estrategias son actividades
dirigidas a los consumidores, que pretende estimular la demanda de los clientes,
intensificando la decision de compra del producto o servicio. De esta forma las

empresas nacionales se hacen conocido por los clientes potenciales.

En la provincia de Andahuaylas region Apurimac, se ubica la empresa de
transportes turismo regional el Apurimefio E.I.LR.L. Cuenta con 09 afios operando
en el mercado local presentando problemas como es el uso inadecuado de las
estrategias de promocion, debido a que lo hacen de forma tradicional; contratan
medios de difusion masiva, solo una emisora local, presentando limitaciones en
una plena difusién. En los medios escritos solo presentan publicidad en un
periddico local, cuyo espacio es limitado y no difunden en el medio escrito sobre
otras actividades complementarias desarrolladas por la empresa. Asimismo, con

ningun medio digital, como es el caso de la pagina web.

Por lo tanto, existen razones suficientes para proponer las estrategias
promocionales con el propdsito de solucionar sus problemas de la empresa y
sostener la mejora de su posicionamiento en el sector de servicio de transporte

publico.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢cDe qué manera la estrategia promocional podra mejorar el
posicionamiento de la Empresa de Transporte turismo regional el

Apurimefio EIRL, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢De qué manera la venta personal podra mejorar el posicionamiento
de la Empresa de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL,

provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017?
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b. ¢De qué manera la publicidad podrd mejorar el posicionamiento de la
Empresa de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL,
provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017?

c. ¢De qué manera la promocion de ventas podra mejorar el
posicionamiento de la Empresa de Transporte turismo regional el
Apurimefio EIRL, provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017?

1.3. Delimitacion de la investigacion

1.3.1. Delimitacién espacial

Institucién: Empresa de Transportes Turismo Regional el Apurimefo
E.lLR.L.
Provincia: Andahuaylas

Departamento: Apurimac

1.3.2. Delimitacion temporal

El presente proyecto de investigacién se desarrollara en relaciéon a los

hechos correspondientes al afio 2017.

1.3.2. Delimitacién teorica.

El proyecto de investigacibn comprende el tema de estrategia

promocional y posicionamiento; dentro de los cuales se desarrollan:

Estrategia promocional
e Promocion de ventas
¢ Venta personal
e Publicidad

Posicionamiento
e Posicionamiento funcional
e Posicionamiento simbdlico

e Posicionamiento experiencial
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1.4.

Justificacion

Hernandez et al (2010) define que, “ademas de los objetivos y preguntas de

investigacion es necesario justificar el estudio, exponiendo sus razones. La

mayoria de las investigaciones se realizan con un proposito definido, no se hacen

simplemente por capricho de una persona (...)".

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Justificacién practica

En la presente investigacion se describe las estrategias promocionales
gue permitiran mejorar el posicionamiento de la empresa de transportes
turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia de Andahuaylas, regién
Apurimac, 2017. En vista de que la empresa actualmente esta aplicando la
estrategia promocional de manera tradicional mediante la aplicacion de
estas estrategias se pretende incrementar el posicionamiento. La solucién
gue se pretende sugerir es la aplicacién de estrategias promocionales mas

innovadoras y asi poder mejorar en su posicionamiento.

Justificacion tedrica — cientifica

El trabajo de investigacion sera de utilidad para futuras investigaciones
gue contengan temas similares y/o parecidos, lo que permitira profundizar
nuevos conocimientos coadyuvando asi en el desarrollo sostenible del

conocimiento.

Asimismo, ampliar conocimientos que se tiene de las variables de

estudio estrategia promocional y posicionamiento.
Justificacion metodolégica

En la investigacién con respecto a las variables de estudio estrategia
promocional y posicionamiento, se aplicaron métodos cientificos e
instrumentos que demostraron su validez y confiabilidad. Asimismo, el
trabajo de trabajo de investigacion puede ser empleado para futuras

investigaciones, porque se realizé con fundamentos en el marco tedrico.

19



1.5.

Objetivo general

Proponer la estrategia promocional para mejorar el posicionamiento de la empresa
de transportes turisticos el Apurimefio E.I.R.L, provincia de Andahuaylas, region
Apurimac, 2017.

1.5.1. Objetivos especificos

a. Proponer la venta personal para mejorar el posicionamiento de la
Empresa de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

b. proponer la publicidad para mejorar el posicionamiento de la Empresa
de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

c. Proponer la promocion de ventas para mejorar el posicionamiento de la
Empresa de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.
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2.1.

CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a. Cadenas, W. (2012) realizé la investigacion titulado: “Estrategias

promocionales para incrementar el posicionamiento de la empresa
DENEES C.A.” en la Universidad José Antonio Paez de Valencia.

La investigacion concluye en que:

Se determina que las estrategias promocionales aplicadas por la
empresa Danees C.A, se tratan de un abanico de informacién,
persuasion y comunicacion. Estos procesos estan relacionados entre
si, se trata de que informar es persuadir y a la inversa, lo que se
busca es que los clientes estén informados.

Para el caso que se realizara y teniendo claro el objetivo de
incrementar las ventas de los productores que distribuye la empresa,
se considera que la propuesta es factible y viable. Ademas, las
estrategias promocionales son bastante llamativa para lograr los

objetivos que la organizacién se ha planteado.

b. Ayala, G. (2011) realizo la investigacion titulada: “Disefio de un plan

promocional para el sector de la pequefia empresa de servicio de

Banquetes y recepciones del Area Metropolitana de San Salvador

2010”. En la universidad de el salvador.

La investigacion concluye en que:

Con relacién a la publicidad, la empresa no hace uso de todos los
medios publicitarios disponibles, debido a los altos precios dentro del
mercado. Los medios utilizados por la son la revista, volantes, por ser
los medios mas accesibles al sector debido a la falta de inversion en
este rubro. Asi mismo la publicidad aplicada no esta siendo efectiva
al momento de dar a conocer el producto o servicio de la empresa.

Con relacion a la venta personal, los tipos de venta que utiliza la

empresa para comercializar los productos o servicios son: teléfono,
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también la venta personal especificamente en el establecimiento, lo
gue indica que la empresa practica de limitadamente la variable
promocional venta personal para desarrollar una relacion directa
entre comprador y vendedor que permita persuadir a los clientes
identificando sus necesidades.

e Con relacion a la Promocién de ventas, la empresa esta utilizando
inadecuadamente, debido a que se aplica de forma continua y
rutinaria, sin establecer una distincion significativa entre precios
normales y una oferta. Esto se comprobdé a través de la investigacion
ya que el 59% de los empresarios manifiestan realizar promociones
de venta, pero el 71% de los clientes afirman no recibir ningun tipo de
promocion, lo que implica la poca efectividad de las promociones,

limitando el impacto a corto plazo en las ventas.

c. Chuma, M. (2018) realizo la investigacién titulada: “Estrategias
promocionales de la farmacia Farmared’s Aguayza BQF de la ciudad de
Riobamba y el nivel de ventas periodo, 2016- 2017”. En la Universidad
Nacional de Chimborazo.

La investigacion concluye en que:

e Se pudo identificar que la empresa que la empresa aplica de la
estrategia promocional de manera empirica, ya que el propietario de
la empresa no tiene conocimiento en el area de marketing.

e La empresa carece de mas competitividad por falta de estrategias,
para lo cual de bebe implementar las estrategias promocionales y
contratar un personal que tenga conocimientos en el area de
marketing, que el mismo ayude a construir estrategias, de esta
manera tenga la capacidad de competir con otras empresas, lo cual
generare barrera de entrada, confianza a los clientes y que permita
fomentar una alta participacion en el mercado. Asi solucionar el bajo

nivel de ventas de los productos.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

a. Gonzales, V. (2015) realiz6 la investigacion titulado: “Implementacion de
estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa
de transportes ROYAL PALACE'S destino a Cajamerca, provincia de
Trujillo,2014”. en la Univerdidad Privada Antenor Orrego de Peru.

La investigacion concluye en que:

¢ Analizando los resultados se plantedé como estrategias la generacion
de marca y la mejora en la atencion al cliente para mejorar el
posicionamiento de la Empresa.

e Royal Palace’s se encuentra posicionada en la mente del
consumidor como empresa de transporte con destino a Cajamarca
en el puesto nimero 5 con 4.2%, la principal empresa en Top of Mind
es la empresa de Transportes Linea, en participacion Royal Palace’s
sube al puesto tres con 8.3% contra 47.9% de la empresa de
Transportes Linea quien lidera la participacién en el mercado. La
empresa Royal Palace’s no llega al nivel de recordacion den 5% lo
cual luego se refleja en el doble de porcentaje de participaciéon, es
decir que un avance de 1 punto porcentual de posicionamiento puede
representar un incremento de 2 puntos porcentuales en participacion.

e Se ha identificado que el perfil del cliente de Royal Palace’s es
ligeramente en proporcién mas hombres que mujeres, el 54% de sus
clientes se encuentra entre las edades de 35 afios a 54 afios, viaja
por cuestiones laborales y su lugar de residencia se concentran mas
en los distritos de La Esperanza, Porvenir y Laredo acumulando
entre ambos el 79% de los clientes usuarios del servicio de Royal
Palace’s.

e Los atributos mas valorados de la empresa de transportes Royal
Palace’s en relacion a la competencia son el Precio y Ubicacién, los
cuales son considerados como fortalezas para sus clientes, mientras
sus debilidades son consideradas la Seguridad y Horarios, siendo
necesario tomar como punto de mejora la seguridad que es el
atributo mas importante para los viajeros de la ruta Trujillo-Cajamarca

y viceversa,
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Se realiz6 el Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado justificando
asi que con la implementacion de las estrategias planteadas para
mejorar el posicionamiento de Royal Palace’s, la empresa obtendria
un 10,08-% de retorno de su inversion hasta el afio 2016 segun la
proyeccion de ventas y los costos de implementacion de las
estrategias, es decir, un mejor posicionamiento genera mayores

ventas, demostrando asi nuestra hipétesis.

b. Aguilar, M. (2015) realiz6 la investigacion titulado: “Estrategias de

promocion y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el

posicionamiento de mercado de la MYPE pizzas nativa Tarapoto-2015”

en la Univerdidad Nacional de Trujillo de Peru.

La investigacion concluye en que:

Atravez de las estrategias de promocion que se proponen se busca
persuadir, informar y recordar a los clientes que ofrecemos una pizza
de calidad para de esta manera incrementar las ventas y mejorar el
posiconamiento de la pizerria.

Los objetivos, metas y estrategias se planteo a corto y mediano plazo
mediante una estrategia de diferenciacion fundamentada en el
producto caracteristicos y unico del restaurant, utilizando insumos
propios de la region; asi como un servicio de calidad como
complemento ideal para el cliente.

Se aposto por la estrategia de fidelizacion, generando una cartera de
clientes mediante paquetes promocionales para empresas, precios
especiales, etc.

En cuanto al costo-beneficio, se demuestra en el item
5.2.6.;aumentar las ventas en un 15% el primer afio, el 20%para el
segundo afio, 23% para el tercer afio y un 25% el cuarto afio.

Segun los resultados obtenidos sefialo que la estrategia publicitaria
gue permite incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento del
mercado es utilizando la radio, y como medio impreso el periodico.
En relacion a las promociones preferidas por los clientes de pizzas
nativa Tarapoto son que la segunda pizza sea a mitad de precio,

seguido, del descuento por cumpleafios.
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c. Glavez, 1. (2017) realiz6 la investigacion titulado: “Relacion entre las

estrategias de promocion y las ventas de las MYPES de la cooperativa

Pro los Olivos Lima-2017” en la Univerdidad César Vallejo de Peru.

La investigacion concluye en que:

De acuerdo al objetivo general el cual consiste en determinar la
relaciébn determinar la relacion entre las variables Estrategias de
promocién y Ventas de la Cooperativa Pro Los Olivos, 2017,ha sido
alcanzado, ya que la hipotesis general fue comprobada debido a que
el nivel de significancia fue menor a la planteada, ello lo
comprobamos en la tabla 14, por lo que se determina que si existe
relacién entre Estrategias de Promocién y Ventas, en la Cooperativa
Pro Los Olivos, en esta misma tabla 14 se evidencia que el
coeficiente de correlacién es positivo moderado segun el coeficiente
de correlacion de Spearman tabla 15.

En el primer objetivo especifico también consiste en determinar la
relacion entre las dimensiones merchandising y las técnicas de
Ventas de las MYPES de la Cooperativa Pro Los Olivos, 2017, el
cual ha sido alcanzado ya que la primera hip6tesis especifica fue
comprobada debido a que el nivel de significancia fue menor a la
plateada ello se comprueba en la tabal 16, por lo que se determina
gue si existe relacibn entre las dimensiones en estudio
Merchandising y las Técnicas de Ventas, en la Cooperativa Pro Los
Olivos, en la misma tabla 16 se evidencia que el coeficiente de
correlacion es positivo bajo seguin el coeficiente de correlacién de
Spearman tabla 15.

En el segundo Objetivo especifico también consiste en determinar la
relacién entre las dimensiones dimensiones publicidad y efectividad
de ventas de las MYPES de la Cooperativa Pro Los Olivos, 2017, el
cual no fue alcanzado, ya que la segunda hipoétesis especifica no fue
comprobada debido a que le nivel de significacia fue mayor al la
planteada, ello se compribea en la tabla 17, por lo que se determina
gue no existe relacién entre las dimensiones en estudio, Publicidad y
Efectividad de Ventas, en la Cooperativa Pro Los Olivo, en la misma
tabla 17 se evidencia que el coeficiente de correlacién es positivo

muy baja segun el coeficiente de correlacion de Spearman tabla 15.
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¢ Analizando las dimensiones Publicidad y Efectividad de Ventas, de la
visita realizado a campo durante la realizacién de la encuesta a los
microempresarios de la Cooperativa Pro Los Olivos, se determiné
gue la gran mayoria de los microempresarios no aplica algun tipo de
publicidad, ya sea por falta de conocimiento o por falta de interés en
publicitar su negocio y mercaderia para incrementar la efectividad en
sus ventas, motivo por el cual se ve reflejado en el analisis de
correlacion entre las dimensiones mencionadas anteriormente que no

guardan relacién entre si.
2.1.3. Antecedente local

a. Mallma, Y. (2015) realiz6 la investigacion titulado: “Marketing directo
para mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones de
bordados artesanales del valle del Chumbao,Andahuaylas-2015”, de la
Univerdidad Nacional Jose Maria Arguedas.

La investigacion concluye en que:

e Se determiné que casi siempre se manifiesta un posicionamiento de
las empresas de confecciones de bordados artesanales en el
mercado artesanal objetivo se da por la utilizacibn del marketing
directo como herramienta estratégica que no se aplica en un 100%,
ya que estas mismas empresas desconocen en cierto grado sobre el
tema y lo realizan de manera tradicional por sobrevivir como muchas
de otras pequefias empresas en el valle del Chumbao.

e La distribucion de catadlogos como una técnica de marketing directo
aplicado en cantidades menores, caracterizando el estilo, el disefio,
el acabado;y, personalizando a sus clientes como actuales y
potenciales (futuros) logra mejorar las comunicaciones directas con
respecto a los productos y al servicio que ofrecen las Empresas de
Confecciones de Bordados Artesanales del Valle del Chumbao.

¢ No existe en dos empresas encuestadas la aplicacion del marketing
movil, el envio de mensajes de texto para una comunicacion directa
con sus clientes se aplica en menor porcentaje; es decir, que
desconocen de estas estrategias como establecidas en el marketing

directo; sino como algo rutinario dentro del servicio que se realiza.
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b.

e La diferenciacion del producto se genera como una ventaja
competitiva para cada una de éstas Empresas de Confecciones de
Bordados artesanales del valle del Chumbao con respecto al estilo,
disefio y acabado, generando mayor participacion en el mercado
objetivo artesanal en el Valle del Chumbao.

Arana, L. (2015) realiz6 la investigacion titulado: “Promocion vy
posicionamiento en las cooperativas de ahorro y credito de la ciudad de
Andahuaylas-2015”, de la Univerdidad Nacional Jose Maria Arguedas

de Apurimac.

La investigacion concluye en que:

Utilizo medios mas innovadores para la publicidad como las redes
sociales para dar a conocer sus anuncios y asi poder llegar a la mayor
catidad de clientes, crear nuevos productos financieros ajustandolos a
la necesidad de cada sector; por otro lado dar a conocer los beneficios
de los nuevos productos financieros a través de la publicidad y
ulizando la mayor cantidad de medios de informacion y asi tener
mayor alcance entre las personas. La variedad de productos
financieros que ofrecen las cooperativas de ahorro y crédito, hacen
gue éstas sean mas competitivas; ya que tienen un producto para
cada necesitad con tasas de interés y plazos adecuados.

En lo que refiere a la promocién de ventas; se debe ofrecer nuevos y
mejores beneficios para cada usuario de los productos cooperativos,
incentivandolos asi a formar parte de ellas y generarles mayor
confianza.

En lo que refiere a la promocién se deberia dar a conocer cada uno de
los productos que ofrecen las cooperativas de ahorro y crédito con
todas sus bondades para cada sector a la que ofrecen dichos
productos; por otro lado deberian implementar nuevas tecnologias
como cajeros automaticos y agentes en puntos estratégicos para tener
mayor acogida y facilitar la atencién al usuario; ya que el usuario
podria acceder a su dinero mas facil y mas rapido, generando asi una
buena imagen de la institucion. Deberian también tener convenios con
las tiendas para que las personas que ahorran su dinero puedan hacer

compras en dichas tiendas haciendo uso de tarjetas de crédito.
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c. Villano, F. (2015) realiz6 la investigacion titulado: “Estrategias
competitivas y su relacion con el posicionamiento de las escuelas de
conductores en el distrito de Andahuaylas-2015”, de la Univerdidad
Nacional Jose Maria Arguedas de Apurimac.

La investigacion concluye en que:

e Con relacion al objetivo general: Analizar la relacion que existe entre
las estrategias competitivas y el posicionamiento de las escuelas de
conductores mediante la aplicacion del cuestionario estructurado en
el distrito de Andahuaylas, 2015, el valor de “sig.” es de 0.000 que es
menor a 0.05 nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho); por lo tanto, se afirma con un nivel de confianza del 95 %
gue existe relacién significativa entre las estrategias competitivas y el
posicionamiento. Asimismo la correlacion de Spearman arrojé un
resultado de 0,510, entonces se concluye que existe una correlacion
positiva moderada.

e Con relacion al primer objetivo especifico: Analizar la relacion que
existe entre el liderazgo en costos y la calidad de servicio en las
escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015, el valor
“sig.” es de 0.000, que es mayor a 0.05 el nivel de significancia,
entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho); por lo tanto, se afirma
gue existe una correlaciéon positiva moderada entre el liderazgo en
costos y la calidad de servicio en las escuelas de conductores en el
distrito de Andahuaylas.

e Con relacién al segundo objetivo especifico: Analizar la relacién que
existe entre el liderazgo en costos y la lealtad a la marca en las
escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015, el valor
“sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia,
entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho); por lo tanto, se afirma
gue existe una correlacion positiva moderada entre el liderazgo en
costos y la lealtad a la marca en las escuelas de conductores en el
distrito de Andahuaylas.

e Con relacion al tercer objetivo especifico: Analizar la relacion que
existe entre la diferenciacion y la calidad de servicio en las escuelas

de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015, el valor “sig.” es
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de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se
rechaza la hip6tesis nula (Ho); por lo tanto, se afirma que existe una
correlacion positiva moderada entre la diferenciacion y la calidad de
servicio en las escuelas de conductores en el distrito de
Andahuaylas.

e Con relacion al cuarto objetivo especifico: Analizar la relacion que
existe entre la diferenciacién y la lealtad a la marca en las escuelas
de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015, el valor “sig.” es
de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se
rechaza la hipétesis nula (Ho); por lo tanto, se afirma que existe una
correlacion positiva moderada entre la diferenciaciéon y la lealtad a la

marca en las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Administraciéon

Segun Jones y George (2006) Define que, “la administracion es la
planeacion, organizacion, direccion y control de los recursos humanos y de
otra clase, para alcanzar las metas de la organizacion con eficiencia y

eficacia” (p. 5).

Asi mismo Koontz, Weihrich y Cannice (2012) afirma que “que es el
proceso de trabajar con las personas y utilizar los diversos recursos

organizacionales para cumplir con los objetivos organizacionales” (p. 4).

2.2.1.1. Proceso administrativo

a. Planeacion

Segun Jones y George (2006) define que, “la planeacién
es un proceso que usan los administradores para establecer
las metas y objetivos de la organizacion y los cursos de accion

adecuado” (p. 8).

De acuerdo Koontz, Weihrich y Cannice (2012) manifiesta
gue, “consiste en seleccién misiones y objetivos, asi como de

las acciones para lograrlos; lo anterior requiere tomar
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decisiones, es decir, elegir una accibn entre varias

alternativas” (p. 108).

b. Organizacién

Segun Jones y George (2006) definen la organizacion,
como el proceso con el que los administradores establecen
una estructura de relaciones laborales para comprometer a
dos o0 mas miembros de la organizacién interactien y
cooperen con el propésito de alcanzar de las metas

especificas que ésta tenga. (p .12)

De acuerdo Koontz, Weihrich y Cannice (2012) afirman
que, “la organizacion es proceso de distribucién y asignacion
de trabajo, establecer la autoridad y distribuir los recursos
entre los miembros de una organizacién, para conseguir los

objetivos fijados” (p. 200).

c. Direccion

Segun Jones y George (2006) afirma, “que consiste en
dirigir e influir a los miembros de la organizacién para que
realicen las tareas esenciales en un tiempo establecido para

logar las meta” (p. 8).

De acuerdo Koontz, Weihrich y Cannice (2012) afirman
que, “la direccion es el proceso de dirigir e influenciar
adecuadamente a los miembros de la organizacion con el fin

de ayuden a lograr las metas organizacionales” (p. 366).

d. Control

Jones y George (2006) menciona que, “es un proceso que
consiste para evaluar en qué medida la organizacioén consigue
sus metas y emprender acciones para sostener o mejorar el

desempenfio con el propdsito de lograr los objetivos” (p. 8).
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El control es la monitoreo y evaluacion del desempefio
individual y organizacional para asegurar si las tareas se
ejecutan de acuerdo a lo planeado, organizado y dirigido.
Existen desviaciones de los estandares y ayudar a corregir
desviaciones. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p. 496)

2.2.2. Gestion de marketing

Munuera y Rodriguez (2012) manifiesta que:

La gestién del marketing cuya mision es el estudio de las necesidades
del mercado y de su evolucién, como paso previo para orientar a la
empresa hacia su satisfaccion. Por otro lado, la gestibn de marketing
disefia el marketing mix y la ejecucion de las acciones que permitan el
logro de la estrategia o marketing operativo, cuya mision especifica es
la conquista de los mercados existentes a través de acciones concretas
de producto, precio, distribuciéon y comunicacion. (p. 59)

Kotler & Keller (2012) sefiala que:
La Gestién de Marketing implica un campo amplio de actividades que
consiste organizar, planificar, ejecutar y controlar la elaboracion de
precio, promocién y distribucién de un servicio, con la finalidad de llevar
a cabo cambios satisfactorios, tanto para la organizacion como para las
personas, una buena gestién de marketing mejora los procesos que se
ejecuten dentro de la empresa, muchos de los grandes empresarios
basan su éxito en la gestion que le dan tanto a los procesos
administrativos como la gestion de marketing en donde se establecen
las herramientas y los procedimientos sistematicos para lograr obtener
ventajas tanto a corto y largo plazo y de esta manera lograr la

sostenibilidad y sustentabilidad de una empresa. (p. 5)

2.2.3. Gestion de transportes

Arango y Ramos (2014) manifiesta que:
Las empresas de transporte interprovincial de pasajeros deben estar
orientadas al manejo de una buena gestion, con una adecuada

administracién de sus recursos para alcanzar metas y objetivos en un
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2.2.4.

2.2.5.

determinado periodo, estableciendo planes estratégicos, politicas de
organizacion, procedimientos administrativos, entre otros. (p. 59)

Para Bonifaz y Aparico (2013) afirma que:
En el resto de las ciudades del Peru, el tamafio de la poblacién y el
namero de viajes por dia que realizan sus pasajeros no justifican la
presencia de sistemas de buses de transito rpido (BRT). En este
sentido, las politicas que deberian implementarse en estas ciudades
estarian orientadas a mejorar los marcos regulatorios, realizar medidas
de gestibn operacional, implementar pequefias inversiones en
infraestructura como paraderos, mejoras de las intersecciones, priorizar

los medios de transporte no-motorizados, entre otras medidas. (p. 19)

Marketing

Segun Kotler y Keller (2006) manifiestan que, “es el proceso de
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad de

forma rentable” (p.5).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen que es, “El proceso de
planificar y ejecutar la concepcién, asignacién de precios, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan las metas individuales y organizacionales” (p. 6).

Stanton, Etzel y Walker (2007) definen, “como el sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos en los

mercados, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p. 9).

Mezcla de marketing
2.2.5.1. Producto:

Kotler y Armstrong (2008), definen, “el producto como la
combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta” (p. 40).

Para Stanton, Etzel y Walke (2007) sostiene que:
Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles

gue abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas
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2.2.5.2.

2.2.5.3.

2.254.

del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser

un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. (p. 221)

Precio

Kotler & Armstrong (2008), definen que el precio, “es la
cantidad de dinero que los clientes deben de pagar para obtener
el producto” (p. 40).

Para Stanton, Etzel y Walke (2007) definen como, “la cantidad
de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para

adquirir un producto” (p. 338).

Plaza

Kotler & Armstrong (2008) definen la plaza como, “las
actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta” (p. 40).

Del mismo modo la plaza consiste en que las organizaciones
interdependientes participan en el proceso de transferencia de
derechos de un producto o servicio para el uso o consumo por
los clientes finales o los usuarios de negocios. (Stanton, Etzel y
Walke, 2007, p. 402)

Promocion

La promocion es un conjunto de actividades dirigidas a
impulsar los productos o servicios de una empresa en el
mercado. Con el unico objetivo de informar y de persuadir la

compra del producto.

Para Kotler y Armstrong (2008) define que:
La promocién es la comunicaciéon que realiza el mercadélogo
para informar y persuadir a los compradores potenciales sobre
el producto o servicio, con el objetivo de influir en su opinién u
obtener una respuesta de compra, estas actividades realizadas
consisten en comunican las ventajas del producto y persuadir a

los clientes meta a comprarlo. (p. 40)
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2.2.6. Estrategia promocional

Con respecto a la estrategia promocional, es la combinacion estratégica
de los componentes de promocion como la publicidad, relaciones
publicas, venta personal y promocion de venta para poder atraer a que
los clientes adquieran el producto poco conocido en el mercado. (Hair,
McDaniel y Lamb, 2017, p. 525)

Del mismo modo la estrategia promocional es la combinacion eficaz de
la mezcla promocional como la publicidad, promocién de ventas, ventas
personales y relaciones publicas para informar y persuadir a los
consumidores para que acepten el producto de la organizacion.
(Cravens y Piercy, 2007, p. 186)

La estrategia promocional consiste en convencer a los clientes que los
bienes y servicios que ofrecen tienen una ventaja diferenciadora con
respecto a la competencia. Asi mismo en la investigacion se tomé como
dimensién la venta personal, publicidad y promocion de ventas segun el
autor Hair, McDaniel y Lamb.

2.2.6.1. Mezcla promocional
a) Venta personal

Segun Hair, McDaniel y Lamb (2017) define, “como la
comunicacion interpersonal que se realiza de manera directa
entre el representa de una empresa y el cliente con unico

proposito de vender el producto o servico”(p. 534).

De acuerdo Stanton, Etzel y Walker (2007) define como, “la
presentacion directa de un producto a un cliente prospecto
por un representante de la organizacion que lo vende” (p.
506).

Por su parte Kotler y Armstrong (2008) define que, “es

presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la
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b)

compafiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones

con los clientes” (p. 363).
Publicidad

Hair, McDaniel y Lamb (2017) manifiesta que,“la publicidad
es todo transmisién de informacion impersonal y remunerada
a traves de los medios de comunicacion con el fin de poner en
conocimiento de los consumidores la existencia de los

productos y estimular la demanda” (p. 533).

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) define que, “la
publicidad es comunicacibn no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,

organizaciones o productos” (p.506).

Para Kotler & Armstrong (2008) afirma que, “la publicidad
es cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador
pagado” (p. 363).

Promocion de ventas

La promocion de ventas, se caracteriza por implentar
incentivos a corto plazo que estimule el incrementos
inmediatos de la compra o venta de los productos o
servicos. Asi mismo en la promocion de ventas se puede
encontar, concursos, premios, eventos comerciales,
obsequios y cupones con unico fin de estimular a que los

clientes a comprar. (Hair, McDaniel y Lamb, 2017, p. 537)

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) define que, “es la
actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad vy

facilitar las ventas personales” (p. 506).

De acuerdo Kotler y Armstrong (2008) afirma que, “son
incentivos a corto plazo que fomenta la compra o venta de un

producto o servicio” (p. 363).
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d) Relaciones publicas:

Hair, McDaniel, y Lamb ( 2017) define que:
las relaciones publicas son la funcion de marketing que
evalua las acitudes publicas, identificadas las areas dentro
de la organizacion en las que el publico puede interesarse
y emprender un programa de accion para lograr la
compresion y la aceptacion publicas. Asimismo ayudana
una organizacibn a comunicarse con sus clientes,
proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno,

empleados y con la comunidad en donde opera. (p. 534)

Asi mismo, Stanton, Etzel, y Walker (2007) define que, las
relaciones publicas es una desciplina de las ciencia de la
comunucacion, en tal sentido el relacionista publico es el
encrago de de elaborar las estrategias de comunicacién
para poder establecer un vicnulo entre las partes
interesadas con el objetivo de ayudar a cumplir las metas
organizacion. (p. 506)

Kotler y Armstrong (2008) sostiene que,“las buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafia
mediante la obtencion de la publicidad favorable, la creacion
de una buena imagen corporativa, el manejo o bloqueo de

rumores y sucesos desfavorables” (p. 363).
2.2.6.2. Metas de promocién

De acuerdo Hair, McDaniel, & Lamb (2017) Sostienen que las

metas de la promocion son:
a) Promocién informativa

Segun Hair, McDaniel, & Lamb, (2017) menciona que, “la
promocién informativa incrementa la conciencia de una nueva
marca, clase de producido o atributos del producto. También
explica como funciona el producto y sugiere sus nuevos usos
producto” (p. 588).
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b) Promocién persuasiva

Segun Hair, McDaniel, & Lamb, (2017) afirma que, esta
diseflada para estimular una compra o0 una accién. La
persuasiéon se vuelve la meta de promocion principal
cuando el producto entra en la etapa de crecimiento de su
ciclo de vida. Asi mismo el miso autor explica que,
promocién persuasiva convence a los clientes acerca de
los atributos del producto, también influyen en momento de

comprar el producto o servicio. (p. 588)

¢) Promocién de recordar

Segun Hair, McDaniel, & Lamb, (2017) afirma que, se
utiliza para mantener el producto y la marca en la mente
del publico. Asi mismo la promocion de recordar consiste
en hacer acordar a los consumidores sobre el producto o
servicio y también hacer acordar donde comprar o adquirir

el producto. (p. 589)

2.2.6.3. Obijetivos de la promocién

Stanton, Etzel y Walker (2007) sostiene los siguientes objetivos

de la promocién:

a.

Conciencia: La funcién principal del vendedor es hacer que
los compradores sepan que el producto o la marca existen.
El objetivo es crear familiaridad con el producto y nombre
de la marca.

Conocimiento: ElI conocimiento va mas alld de la
conciencia del producto para entender las caracteristicas
de este.

Agrado: Se refiere a lo que el mercado siente por el
producto. La promocion puede utilizarse para mover a un
auditorio conocedor de la indiferencia al agrado por una
marca. Una técnica comun es asociar el articulo con un

simbolo o persona atractivos.
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d. Preferencia: crear preferencia implica distinguirse entre
marcas de modo que al mercado le parezca mas atractiva
la marca de usted que las alternativas. No es raro gustar
de varias marcas del mismo producto, pero el cliente no
puede tomar una decision mientras no se prefiera una
marca sobre las alternativas. Los anuncios de comparacion
contra los competidores tienen como fin crear una
preferencia.

e. Conviccion: la comunicacion entrafia la decision o
compromiso real de comprar, de modo que probar un
producto y experimentar los beneficios de usarlo son muy
eficaces para fortalecer la conviccién de un cliente de que
€s necesario poseerlo.

f. Compra: los clientes convencidos de que deben comprar
un producto pueden aplazarse infinitivamente la compra.
Los esfuerzos promocionales encaminan también a
obtener compras de repeticibn o a crear lealtad entre
clientes que han comprado un producto. (pp. 515 — 516)

2.2.7. Posicionamiento

Segun Kotler y Keller (2012) definen el posicionamiento como “la accion
de disefar la oferta e imagen de una empresa, de modo que ocupen un

lugar distintivo en la mente de los clientes del mercado meta” (p. 276).

Para Kurtz (2010) el posicionamiento “se trata de colocar en cierta

posicion o lugar, en la mente de los posibles compradores” (p. 301).

Stanton, Etzel y Walker (2007) manifiestan que, “las empresas hacen
uso de todos sus recursos que dispone para crear y mantener en la mente
del mercado meta una imagen distintiva respecto a los productos o

servicios de la competencia” (p.163).

Por su parte Kotler y Armstrong (2007) define que, el posicionamiento
significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los

productos competidores. Asimismo los gerentes de marketing buscan
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posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y

gue les den mayor ventaja estratégica en sus mercados meta. (p.760)

2.2.8. Posicionamiento de Marca

Keller (2008), quien manifiesta que es el acto de diseiar la oferta y la

imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y

preciado en la mente de los clientes objetivo. Del mismo modo el autor

menciona, que se refiere a encontrar la “ubicacién” adecuada en la

mente de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado,

con el fin de que consideren el producto o servicio de manera “correcta”,

con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa. (p. 98)

2.2.9. Tipos de posicionamiento

De acuerdo a Cravens y Piercy (2007) considera tres tipos de

posicionamiento las cuales se detallaran a continuacion:

2.29.1.

2.29.2.

Posicionamiento funcional

Por su parte Ries y Trout, (2000) Afirma que, “se refiere a la
funcién o alcance del producto o servicio, partiendo de las

necesidades del mercado” (p. 171).

De acuerdo Cravens y Piercy (2007) sostiene que, “se aplica a
los productos que resuelven problemas relacionados con el

consumo para necesidades generalmente externamente” (p. 184).
Posicionamiento simbdlico

Por su parte Ries y Trout, 2000) afirma que, “se refiere a la
percepcion o aprobacion y simpatia propios del producto en
cuestion” (p. 171).

De acuerdo a Cravens y Piercy (2007) sostiene que, “se dirige
a la necesidad del comprador, generada internamente, debe
sentirse mejor, tener una posicién social, pertenecer a un grupo, o

identificar su ego” (p. 184).
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2.2.9.3. Posicionamiento experiencial

Por su parte Ries y Trout, (2000) afirma que, “se refiere a la
experiencia del contacto con el producto o servicio y su impacto

en el mercado” (p. 171).

De acuerdo a Cravens y Piercy (2007), sostiene que, “se utiliza
para posicionar productos que ofrecen un placer sensorial,

variedad y/o una estimulacion cognitiva” (p. 184).

Para la investigacién se tomé como dimension a los tipos de

posicionamiento segun el autor Cravens & Piercy.

2.2.10. Bases para el Posicionamiento

De acuerdo a Lamb, Hair y McDaniel (2011), considera las bases para

el posicionamiento, entre las cuales se incluyen las siguientes:

a)

b)

f)

Atributo: un producto se asocia con un atributo, caracteristica o
beneficio para el cliente.

Uso o aplicacion: el énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un
medio eficaz de posicionar un producto entre los compradores.
Usuarios del producto: esta base para el posicionamiento se enfoca
en la personalidad o el tipo de usuario

Clase de producto: aqui, el objetivo es posicionar el producto segun
se le relaciona con una categoria en particular.

Competidor: el posicionamiento frente a los competidores forma
parte de cualquier estrategia de posicionamiento.

Emocién: el posicionamiento que utiliza la emocién se enfoca en la

forma en la cual el producto hace sentir a los clientes. (p.811)

2.2.11. Estrategias de posicionamiento

De acuerdo a, Ries y Trout citado por Hernandez y Maubert (2017)

respecto a las estrategias del posicionamiento manifiestan los siguientes:

a)

Posicionamiento como lider: se define como la primera marca que

entra en la mente del consumidor generalmente logra el doble de
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b)

participacion en el mercado y en los gustos y preferencias del
comprador. En algunas categorias, las dos marcas principales
corren casi a la par, pero tarde o temprano una se adelantara y
abrira la brecha. Cuando dos marcas estan préximas, una crecera
mas y dominar el mercado en los afios por venir. Posicionamiento
del segundo en el mercado: Lo que funciona para un lider no
necesariamente funciona para el segundo en el mercado. Para
resumir la estrategia, lo que se debe hacer es buscar un huevo y
luego llenarlo. Pero para encontrarlo hay que tener la capacidad de
pensar a la inversa, es decir, aprender a ir contra la corriente.

Reposicionamiento de la competencia: hay ocasiones en que es
imposible encontrar el hueco. Dado que cada categoria de
productos tiene cientos de variantes, las oportunidades de hallar un
sitio aun libre son muy escasas. A la hora de crear un hueco propio,
una compafia debe de tomar como estrategia basica reposicionar a
la competencia, lo que significa que para introducir una nueva idea
o producto en la mente del consumidor ahi que la idea del producto
existente. Una vez que se ha logrado desbancar una idea vieja, la
presentacion de una nueva es mas sencilla, ya que es el propio
consumidor quien busca la nueva idea para llenar el vacio y

entonces se produce el “hueco”. (pp.165 - 169)

Por su parte Best (2000) considera las estrategias de posicionamiento

son las siguientes:

a)

b)

Posicionamiento basado en un atributo: Una empresa se posiciona
de acuerdo a un determinado atributo, por ejemplo: los afios de
experiencia que lleva operando.

Posicionamiento basado en los beneficios: El producto se convierte
en el lider con respecto a un beneficio determinado. Asi,
imaginemos que uno de los parques ya existente se posiciona con
el parque romano (proporciona una experiencia de fantasias).
Posicionamiento basado en el usuario: Tiene lugar cuando el
producto se posiciona como adecuado para un determinado grupo
de consumidores. Alguno puede posicionarse como el mejor para

aguellos usuarios que disfrutan con las emociones fuertes.
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d)

Posicionamiento frente a la competencia: El que se aplica cuando
un producto es mejor que otro competidor, de notable imagen en
algun sentido. Por ejemplo, uno de ellos puede posicionarse como
el que ofrece mas atracciones que sus competidores directos

Posicionamiento basado en la calidad o en el precio: El producto
puede ser posicionado como la oferta de mejor valor. Podemos
encontrar alguno entre los siete parques que puede posicionarse

como la oferta de mejor valor en cuanto calidad/precio. (pp.81-82)

2.2.12. Errores del posicionamiento

De acuerdo a Cravens & Piercy (2007) describe los errores del

posicionamiento de la siguiente manera, las cuales son:

a)

b)

d)

Infraposicionamiento: cuando no se logra identificar con claridad la
marca del producto o servicio.

Sobreposicionamiento: cuando los consumidores tienen una idea
demasiado especifica de la marca del producto o servicio de la
empresa.

Posicionamiento confuso: cuando se tiene una imagen confusa de
la marca. es decir, cuando se realiza con frecuencia los cambios y
los mensajes de posicionamiento.

Posicionamiento dudoso: cuando el consumidor no confia acerca

de lo que se afirma sobre el producto o marca.

2.3. Marco conceptual

Marketing

Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la

sociedad.

Mezcla de marketing

Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables producto, precio,

plaza y promocion que la empresa combina para producir la respuesta deseada en

el mercado meta.
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Estrategia promocional

Plan para el uso 6ptimo de los elementos de la mezcla promocional: publicidad,

relaciones publicas, venta personal y promocion de venta.
Ventas personales

Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia con el fin de

efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.
Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes,
0 servicios por un patrocinador identificado.

Promocién de ventas

Conjunto de actividades que, mediante la utilizacion de estrategias tratan de

estimular de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto.
Relaciones publicas

Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a

actitudes y opiniones generalmente favorables.
Mercado meta

Las empresas seleccionan un segmento del mercado, poblacibn o grupo de
consumidores a los cuales quiere llegar.

Posicionamiento

Creacién de una imagen referido un producto o servicio en la mente de las

personas.

Posicionamiento funcional

Utiliza para posicionar productos que ofrecen un placer sensorial, variedad y/o una

estimulacion cognitiva.

43



Posicionamiento simbodlico

Dirige a la necesidad del comprador, generada internamente, debe sentirse mejor,

tener una posicion social, pertenecer a un grupo, o identificar su ego.

Posicionamiento experiencial

Para posicionar productos que ofrecen un placer sensorial, variedad y/o una

estimulacion cognitiva.
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2.4.

3.2.

CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Hipotesis
Hipotesis general

La estrategia promocional permitira mejorar el posicionamiento de la empresa de
transportes turisticos el Apurimefio E.LLR.L, provincia de Andahuaylas, regién
Apurimac, 2017.

Hipotesis espacios

a. La venta personal permitira mejorar el posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia Andahuaylas,
region Apurimac, 2017.

b. La publicidad permitirA mejorar el posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia Andahuaylas,
region Apurimac, 2017.

c. La promocion de ventas permitird mejorar el posicionamiento de la Empresa
de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia Andahuaylas,
region Apurimac, 2017.

Variables

Carrasco (2008) considera que “Son aspectos de los problemas de
investigacibn que expresan un conjunto de propiedades, cualidades vy
caracteristicas observables de las unidades de analisis, tales como individuos,

grupos sociales, hechos y fenédmenos sociales o naturales” (p. 219).

Variable 01: Estrategia promocional
Dimensiones:

e Venta personal

e Publicad

e Promocioén de ventas
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3.3.

Variable 2: Posicionamiento

Dimensiones:

e Posicionamiento funcional

e Posicionamiento experiencial

e Posicionamiento simbolico

Operacionalizacion de Variables

Arias (2012) define que, “es el proceso mediante el cual se transforma la

variable de conceptos abstractos a términos concretos, observables y medibles,

es decir, dimensiones e indicadores” (p.57).

Operacionalizacion de variables

Posicionamiento

(2006) define
que, “el
posicionamiento
es la accién de
disefiar la oferta
y la imagen de
una empresa de
tal modo que
éstas ocupen un
lugar distintivo
en la mente de
los
consumidores”
(p.310).

accion y disefio
de la oferta e
imagen de la
empresa en la
mente de los
clientes respecto
a la
competencia.

funcional

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
V1 Hair, McDaniel El proceso de | Venta personal ¢ Puntos de venta
y Lamb (2017) uso de un plan e Contacto directo
Estrategia afirma que, “la de la mezcla con el cliente
estrategia promocional.

Promocional promocional * publicidad radial
es un plan * publicidad en
para el uso Publicidad periodicos
optimo de los * publicidad por las
elementos de redes sociales
la mezcla
promocional” Promocién de * Descuentos
(525) ventas » Ofertas

especiales
V2 Kotler & Keller, | Proceso de | Posicionamiento ¢ Resolucién de

problemas
Proporciona
benéficos a los
consumidores

Posicionamiento
simbdélico

Posicién social
Incremento de la
imagen

Posicionamiento
experiencial

Placer sensorial
Estimulacion
cognitiva

Fuente: elaboracién propia
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3.4. Metodologia

3.4.1. Enfoque

e Cuantitativo

Hernandez, et al (2014) afirma. “que se basa en la recoleccién de
datos para probar hip6tesis con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y

probar teorias” (p. 4).

3.4.2. Tipo de estudio

e Descriptivo

Arias (2012) define que la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin
de establecer su estructura o comportamiento. Los resultados de este
tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la

profundidad de los conocimientos se refiere. (p.24)

Herndndez et. al (2014) afirma que,’los estudios descriptivos
buscan especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenbmeno que se analiza. Describe tendencias de un grupo

0 poblacién” (p.92).
El presente trabajo de investigacién es de tipo descriptivo - Explicativo.
3.4.3. Disefio de Investigacion

¢ Disefio no experimental de la investigacion

Hernadez et. al (2014) afirman que, “son estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se

observan los fenémenos en su ambiente natural para analizarlos’
(p.152).

Segun Carrasco (2008) sostiene, que las variables independientes

carecen de manipulacion intencional, y no poseen grupo de control, ni
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mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos vy

fendbmenos de la realidad después de la ocurrencia (p. 71).

En la investigacion se utilizo el disefio no experimental por qué no

se manipulard las variables.

De acuerdo a Carrasco (2008) el esquema del disefio de la
investigacion transeccional descriptivo es considerado de la siguiente

manera:

El disefio de investigacion no experimental, transversal descriptivo,

tiene la siguiente estructura:

M > X

Gréfico 1: Disefo transaccional
Fuente: carrasco (2008)

Dénde:
M = Muestra
X = Variable

3.5. Poblacion y muestra de estudio
3.5.1. Poblacién

Arias (2012) afirma que, “la poblacion es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas
las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el

problema y por los objetivos del estudio” (p.81).

Para el presente trabajo de investigacion se considero como poblacion
al total de pasajeros de la empresa de transportes el Apurimefio quienes
utilizaron el servicio de transportes a las diferentes rutas de la region de
Apurimac durante el afio 2017 que corresponde un total de 25400, segun

la fuente de informacion obtenieda del registro de ventas.
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3.5.2. Muestra

Segun Carrasco (2008) considera que es una parte o fragmento
representativo de la poblacion, cuyas caracteristicas esenciales son la de
ser objetiva y el reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados
obtenidos en la muestra pueden generalizarse a todos los elementos que

conforman dicha poblacion (p.237).

Asi mismo Arias (2012) considera que, “la muestra es un subconjunto

representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p.83).

La muestra fue hallada de acuerdo a la formula siguiente:

ZZ*N*p*q
E2(N—1)+Z%2xpxq

(1.96)2 % 25400 = 0.90 x 0.10
(0.05)2(25400 — 1) + (1.96)% * 0.90 * 0.10

n = 137.55
Donde:
n= | Tamafio de muestra 138
N= | Poblacion total 25400
P= | Probabilidad de éxito 0.90
g= | Probabilidad de fracaso 0.10
E= | Margen de error 0.05
Z= | Coeficiente de 1.96
confiabilidad

En la investigacion se considera como 138 clientes a quienes se les aplico
la encuesta.

3.5.2.1. Muestreo Probabilistico

Hernadez et. al (2014) define que “todos los elementos de la

poblacién tienen la misma posibilidad de ser escogido para la
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muestra y se obtiene definiendo las caracteristicas de la poblacion
y el tamafio de la muestra” (p.175).

En el presente trabajo de la investigacion se obtuvo una muestra
de 138 clientes.

3.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.6.1. Técnica

Arias (2012) afirma que “es el procedimiento o forma particular de
obtener datos o informacion” (p.67). Es decir, son medios o formas de

obtener informacién acerca del objeto de estudio.
3.6.1.1. Encuesta

Para el trabajo de investigacion la técnica de recoleccion de

datos que se utilizara es la encuesta.

Segun Arias (2012) define, “la encuesta como una técnica que
pretende obtener informacién que suministra un grupo o muestra
de sujetos acerca de si mismo, 0 en relacién con un tema en

particular (p.72).

3.6.1.2. Entrevista

Carrasco (2008) define que, “es un instrumento muy utilizado
en la investigacion social, y consiste en un dialogo interpersonal
entre el investigador y el entrevistado, en una relacion cara a cara,

es decir, en forma directa” (p. 315).

3.6.2. Instrumento

Arias (2012) afirma, “que es un instrumento de recoleccion de datos es
cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utilizar

para obtener, registrar o almacenar informacién” (p.68).
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3.6.2.1. Cuestionario

Para la investigacion se utiliz6 como instrumento el
cuestionario para saber las opiniones que tienen los clientes de la

empresa de Transportes turistico regional el Apurimefo.

Arias (2012) define que es la modalidad de encuesta que se
realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en
papel contentivo de una serie de preguntas. Se denomina
cuestionario auto administrado porque debe ser llenado por el

encuestado, sin intervencion del encuestador. (p.74)

El cuestionario se realiz6 en base a cada uno de las
dimensiones de la variable 01 estrategia promocional y la variable

02 posicionamientos.

3.6.2.2. Ficha de entrevista

La ficha de entrevista sirvi6 para describir el estado actual y
nivel de posicionamiento de la empresa de Transportes turistico
regional el Apurimefio en la ciudad de Andahuaylas, y para
ddeterminar la estrategia mas usada por la empresa, durante el
afio 2017. Los resultados sirvieron para proponer una estrategia

promocional que podra mejorar el posicionamiento de la empresa.

3.7. Métodos de analisis de datos

a. SPSS V22

SPSS le facilita crear archivos de datos de una forma estructurada y
también organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas
técnicas estadisticas. También permite capturar y analizar los datos sin la

necesidad de depender de otros programas. (Castafieda, et al. ,2010, p. 15).

Segun Diaz (2009) manifiesta que, “el uso de paquetes estadisticos SPSS
brinda la facilidad y rapidez en la realizaciébn de los calculos y analisis
eliminando una gran cantidad de procesos repetitivos de conteo y

procesamiento de datos” (p.103).
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Distribucién de frecuencia

Bernal (2010) define que “es un cconjunto de puntuaciones presentadas en
una tabla de manera ordenada. Las distribuciones de frecuencia que se
presentan muy a menudo en forma de figuras graficas denominados

histogramas (graficos de barra) o en graficas circulares” (p.203).

Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad y consistencia de un
instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que
midan el mismo constructo o dimensién teobrica, instrumento que se utilizé en
el presente trabajo de investigacion, lo cual han sido revelados en base al
resultado que se obtuvo del desarrollo de una prueba piloto, determinada en
el rango de cero a uno, donde cero significa nula fiabilidad de los resultados y
uno significa fiabilidad perfecta de los resultados (segun tabla de Kuder
Richardson), ejercicio que han sido resueltas en el programa estadistico
SPSS V22,
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4.1.

CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados de investigacion

4.1.1.

4.1.2.

Validacion del instrumento

La validacion del instrumento se realiza por el juicio de expertos que es
la opinién de un grupo de expertos en el tema, sobre los instrumentos de la
investigacion, quienes determinan su validez. El instrumento utilizado en la
investigacion fue validado por tres expertos, docentes de la universidad

guienes aportaron sus conocimientos.

Confiabilidad de instrumento - Alfa de Cronbach

Través del alfa de Cronbach fue medida la fiabilidad y consistencia del
instrumento que se utilizé en el presente trabajo de investigacion y esta
determinado en el rango de cero a uno, donde cero significa nula fiabilidad
de los resultados y uno significa fiabilidad perfecta de los resultados, como
referencia tenemos la tabla de Kuder Richardson que se presenta a

continuacion:

Tabla 1

Fiabilidad segun kuder Richardson

Valor Significado

,53 a menos Nula confiabilidad

,54 a ,59 Baja confiabilidad

,60 a ,65 Confiable

,66a,71 Muy confiable

, 72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Condori (2017).
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Tabla 2

Estadistica de fiabilidad (V1 - V2: Estrategia promocional y
posicionamiento)

Alfa de Cronbach N de elementos

775 24

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

Al contrastar el resultado con la tabla 2, observamos que el valor alfa es de
, 775 que representa una excelente confiabilidad del instrumento de
recoleccién de datos. El valor alfa de Cronbach de las 24 preguntas, es

decir de las dos variables.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad (V1: Estrategia promocional)

Alfa de Cronbach N de elementos

722 12

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

Al contrastar con el resultado obtenido con la tabla 3, se observa que el
valor alfa de Cronbach es de ,722 que representa una excelente
confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos. El valor alfa de
Cronbach es el resultado de las 12 preguntas, es decir de la primera

variable 01, estrategia promocional.

Tabla 4

Estadisticas de Fiabilidad (V2: Posicionamiento)

Alfa de Cronbach N de elementos

,700 12

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

Al contrastar el resultado obtenido con la tabla 4, observamos que el valor
alfa de Cronbach es de ,700 que representa muy confiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos. El valor alfa de Cronbach es el
resultado de las 12 preguntas, es decir de la segunda variable 02,

posicionamiento.
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4.1.3. Datos generales del cliente de la empresa de transportes turismo
regional el Apurimefio.
Tabla 5

Distribucion de frecuencia de género de los clientes de la empresa de
transporte turismo regional el Apurimefio EIRL.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
. 63 45,7 45,7 45,7
Femenino
. 75 54,3 54,3 100,0
vélido Masculino
138 100,0 100,0

Total
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta y procesada en el programa
estadistico SPSS v22.
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Porcentaje
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Femenino Masculino
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Figura 1. Género de los clientes de la empresa de transportes turismo regional el
Apurimefio EIRL.

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

De acuerdo a los datos de la tabla 5 y figura 1, se puede observar del total
del 100% de la muestra encuestada el 54.3% representa a 75 clientes que
pertenecen al género masculino y el 45.7% representa a 63 clientes que
pertenecen al género femenino, quienes hacen uso del servicio de
transporte. En conclusion, los clientes que hacen mayor uso del servicio de
transporte el Apurimefio es el de género masculino seguido por el género

femenino.
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Tabla 6

Distribucion de frecuencias de la edad de los clientes de la empresa de
transporte turismo regional el Apurimefio EIRL.

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Menos de 25 afios 18 13,0 13,0 13,0
De 26 a 35 23 16,7 16,7 29,7
Valido  De 36 a 45 afios 59 42,8 42,8 72,5
De 46 a mas 38 27,5 27,5 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Menos de 25 afios  De 26 a 35 afios De 36 a 45 afios  De 46 a mas afios

EDAD

Figura 2. Edad de los clientes de la empresa de transportes turismo regional el
Apurimefio EIRL.

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

De acuerdo a los datos de la tabla 6 y figura 2, se observar que del total
del 100% de la muestra encuestada el mayor porcentaje representa a 59
clientes que se encuentran entre el rango de 36 a 45 afios de edad y el
minimo porcentaje de la edad de los clientes se encuentran entre la edad
de menores a los 25 afios. En conclusién, los clientes de la empresa de
Transportes el Apurimefio que frecuentemente viajan tienen las edades de

36 a 45 afios.
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Tabla 7

Distribucion de frecuencias del nivel de estudio alcanzado de los clientes de
la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio EIRL.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Primaria 11 8,0 8,0 8,0
Secundaria 43 31,2 31,2 39,1
Valido Instituto tecnol6gico 22 15,9 15,9 55,1
Universidad 62 44,9 44,9 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 3. Nivel de estudio alcanzado de los clientes de la empresa de transportes
turismo regional el Apurimefio EIRL.

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Segun los datos de la tabla 7 y la figura 3, se observar que el total del
100% de la muestra encuestada el 44,9% equivalente a 62 clientes con un
nivel de estudio universitario y el 8.0% representa a 11 clientes con un
nivel de estudios primarios, clientes que hacen uso del servicio ofrecido por
la empresa el Apurimefio. En conclusion, la mayoria de los clientes de la

empresa el Apurimenio tienen un nivel de estudio universitario.
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4.1.4. Distribucion de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 8

Frecuencia de la V1: Estrategia promocional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 16 11,6 11,6 11,6
Casi nunca 37 26,8 26,8 3.4
valido A veces 41 29,7 29,7 68,1
Casi siempre 26 18,8 18,8 87,0
Siempre 18 13,0 13,0 100,0
Total 138 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

-_26 1%

Porcentaje

T T T T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Estrategia promocional (agrupado)

Figura 4. Variable 1: Estrategia promocional

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Segun la tabla N° 08 y figura N° 4, como se observa del total de los
clientes encuestados el 29.7% que equivale a 41 clientes que manifiestan
a veces la empresa desarrolla o aplica la estrategia promocional y el
porcentaje minimo de 11.6% que equivale a 16 clientes manifiestan que
nunca desarrolla o aplica la empresa la estrategia promocional.En
conclusion el resultado indica que la empresa desarrolla o aplica a veces la
estrategia promocional esto quiere decir que la empresa el Apurimefio da a
conocer de vez en cuando al publico en general el servicio que ofrece, la
flota de vehiculos con que cuenta, rutas de viaje y los horarios de salida y

llegada y promociones que ofrece.
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Tabla 9

Frecuencia de la V1-D1:(Venta personal agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 12 8,7 8,7 8,7
Casi nunca 23 16,7 16,7 25,4
Valido A veces 60 43,5 43,5 68,8
Casi siempre 25 18,1 18,1 87,0
Siempre 18 13,0 13,0 100,0
E Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 5. Dimensién 1: Venta personal

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Segun la tabla N° 09 y figura N° 5, como se observa del total de los
clientes encuestados el 43.5% equivalente a 60 clientes manifiestan a
veces la empresa desarrolla la venta personal y el porcentaje minimo 8.7%
gue equivale a 12 clientes manifiestan que nunca se desarrolla la venta
personal. En conclusion, el resultado indica que los clientes encuestados
manifiestan que a veces la empresa el Apurimefio desarrolla la venta
personal, porque el personal con que cuenta a veces tiene esa amabilidad
y cortesia de atencion para informar sobre los precios de los pasajes,
horario de salida establecidas por le empresa y los beneficios que ofrece la

empresa para clientes frecuentes con el objetivo de persuadir la compra.
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Tabla 10

Frecuencia de la V1-D2: (Publicidad agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 3 2,2 2,2 2,2
Casi nunca 26 18,8 18,8 21,0
valido A veces 49 35,5 35,5 56,5
Casi siempre a7 34,1 34,1 90,6
Siempre 13 9,4 9,4 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura. Dimension 2: Publicidad

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Al observar los datos de la tabla 10 y figura 6, se observa que el 35.5%
equivalente a 49 clientes indican que a veces utiliza la publicidad la
empresa el Apurimefilo como medio de comunicacién para informar del
servicio que ofrece y 2,2% equivalente a 3 clientes de la empresa indica
gue nunca utiliza la publicidad para dar a conocer el servicio que ofrece.
En conclusion, el resultado obtenido indica que a veces la empresa el
Apurimeiio aplica la publicidad, porque no cuentan con un plan establecido
para el desarrollo de las campafas publicitarias. Lo realizan de manera
empirica las campafias de publicidad, a veces por medios radiales, medios

escritos locales y en la pagina de Facebook.
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Tabla 11

Frecuencia de la V1-D3:(Promocion de Ventas agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 9 6,5 6,5 55
Casi nunca 24 17,4 17,4 23,9
Valido A veces 55 39,9 39,9 63,8
Casi siempre 31 22,5 22,5 86,2
Siempre 19 13,8 13,8 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 6. Dimensién 3: Promocion de venta

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Al observar los datos de la tabla 11 y figura 7, se observa que el 39,9%
equivalente a 55 clientes indican que a veces la empresa desarrolla la
promocién de ventas como medio para captar clientes potenciales y 6,5%
equivalente a 9 clientes indica que la empresa nunca utiliza la promocién
de ventas para captar a posibles clientes potenciales. En conclusién, el
resultado obtenido indica que a veces la empresa desarrolla la promocion
de ventas a través de los siguientes beneficios como las promociones
especiales que por la compra de dos o mas boleta de viaje se realizan los
descuentos, también los clientes frecuentes tienen el beneficio de ser

obsequiado con pasajes a mitad de precio o pasaje completo.
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Tabla 12

Frecuencia de la V2: Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Muy bajo 32 23,2 23,2 23,3
Bajo 45 32,6 32,6 55,
valido Regular 34 24,6 24,6 80,4
Alto 16 11,6 11,6 92,0
Muy alto 11 8,0 8,0 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 7. Variable 2: Posicionamiento
Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Al observar los datos de la tabla 12 y figura 8, se observa que el 32,6%
equivalente a 45 clientes manifiestan que el posicionamiento de la
empresa es bajo lo que indica que la empresa tiene poca participacion en
el mercado de Transportes y 8% equivalente a 11 clientes manifiestan que
el posicionamiento de la empresa es muy alto lo que indica que tiene
mayor participacion en mercado de transportes. En conclusion, el resultado
indica que el posicionamiento de la empresa es bajo, debido a que la
empresa ingreso recientemente al mercado, por lo que tiene poca
participacion en el mercado de transportes y a la vez pocos clientes

conocen la empresa de transportes el Apurimefio del servicio que ofrece.
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Tabla 13

Frecuencia de la V1-D3:(Posicionamiento funcional agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Muy bajo 9 6,5 6,5 6,5
Bajo 36 26,1 26,1 32,6
valido Regular 49 35,5 35,5 68,1
Alto 36 26,1 26,1 94,2
Muy alto 9 5,8 5,8 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 8. Dimension 1: Posicionamiento funcional

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Al observar los datos de la tabla 13 y figura 9, se observa que el 35,5%
equivalente a 49 clientes manifiestan que el posicionamiento funcional de
la empresa es regular por los servicios que ofrece y el 5,8% equivalente a
9 clientes manifiestan que el posicionamiento funcional de la empresa es
muy alto esto quiere decir que por los servicios ofrecidos. En conclusion, el
resultado indica que el posicionamiento funcional de la empresa es regular,
debido que los clientes estan percibiendo que los servicios ofrecidos por la
empresa resuelven algun problema como la necesidad de movilizarse de
un lugar a otro, giros de dinero, compra de pasajes en sus sucursales y

envié de encomiendas.
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Tabla 14

Frecuencia de la V2-D2:(Posicionamiento simbdlico agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 21 15,2 15,2 15,2
Bajo 36 26,1 26,1 41,3
valido Regular 47 34,1 34,1 75,4
Alto 18 13,0 13,0 88,4
Muy alto 16 11,6 11,6 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 9. Dimensién 2: Posicionamiento simbdlico
Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.

Al observar los datos de la tabla 14 y figura 10, se observa que el 34,1%
equivalente a 47 clientes manifiestan que el posicionamiento simbdlico de
la empresa es regular debido a la poca identificacién de los clientes con la
marca el Apurimefio y el 11,6% equivalente a 16 clientes manifiestan que
el posicionamiento simbdlico de la empresa es muy alto porque los clientes
se identifican con la marca el Apurimefio. En conclusion, el resultado indica
gue el posicionamiento simbolico es regular por que la empresa tiene una
participacion aceptable en el mercado debido a que la gran mayoria de los
clientes se sienten identificados con la marca el Apurimefio y consideran

gue es una alternativa para realizar viajes.
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Tabla 15

Frecuencia de la V1-D3:(Posicionamiento experiencial agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 28 20,3 20,3 20,3
Bajo 30 21,7 21,7 42,0
valido Regular 41 29,7 29,7 71,7
Alto 28 20,3 20,3 92,0
Muy alto 11 8,0 8,0 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico
SPSS v22.
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Figura 10. Dimension 3: Posicionamiento experiencial

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas y procesada en el programa estadistico

SPSS v22.

Al observar los datos de la tabla 15 y figura 11, se observa que el 29,7%
equivalente a 41 clientes manifiestan que el posicionamiento experiencial
de la empresa es regular, debido a que una parte de los clientes tienen una
percepcion buena del servicio que ofrece y el 8% equivalente a 11 clientes
manifiestan que el posicionamiento experiencial de la empresa es muy alto
esto quiere decir que los clientes tienen una percepcion positiva del
servicio que ofrece. En conclusién, el resultado indica que el
posicionamiento experiencial de la empresa es regular, porque los clientes
estan percibiendo que al viajar se sienten comodos porque cuenta con
asientos reclinables, seguros por que respetan los estandares de velocidad

y consideran que el servicio a bordo es satisfactorio y agradable.
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CAPITULO V
DISCUSION

De acuerdo a los resultados obtenidos que se obtuvieron luego de desarrollar el
procesamiento de los datos de la investigacion titulada: Estrategia promocional para
mejorar el posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio
EIRL, provincia de Andahuaylas, region Apurimac — 2017. A continuacion, se discuten los
resultados presentados de acuerdo con las bases tedricas y los objetivos planteados.

Primero teniendo como objetivo general, proponer la estrategia promocional para
mejorar el posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio
EIRL, Provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017. De acuerdo al resultado 29.7%
de los clientes indican que a veces la empresa desarrolla la estrategia promocional y
32.6% de los encuestados indica que el posicionamiento de la empresa de transportes
Apurimefio es bajo. El resultado que indica que la empresa aplica a veces la estrategia
promocional esto quiere decir que la empresa el Apurimefio da a conocer de vez en
cuando al publico en general el servicio que ofrece, la flota de vehiculos con que cuenta,
rutas de viaje y los horarios de salida y llegada, por lo cual el posicionamiento de la
empresa es bajo, debido que tiene poca participacion en el mercado de transportes y a la
vez pocos clientes conocen la empresa de transportes el Apurimefio del servicio que

ofrece.

Estos resultados coinciden con la investigacion: “Estrategias promocionales de la
farmacia Farmared's Aguayza BQF de la ciudad de Riobamba y el nivel de ventas
periodo, 2016- 2017”. Que llego a la siguiente conclusién: determina que la empresa
aplica la estrategia promocional de manera empirica, ya que la propietaria no tiene
conocimientos en el area de marketing. Ademas, carece de competitividad por falta de
estrategias, para lo cual debe implementar las estrategias promocionales adecuadamente
y contratar un personal que tenga conocimientos en el area de marketing. (Chuma, 2018,
p.46)

De igual forma el resultado concuerda con la investigacion: “Estrategias promocionales
para incrementar el posicionamiento de la empresa DENEES C.A.” que llego a la
siguiente conclusién: determina que las estrategias promocionales aplicadas por la
empresa Danees C.A, se tratan de un abanico de informacién, persuasion y
comunicacion que trata de que informar lo que se buscan los clientes y la vez estén

informados del producto o servicio que ofrece. De esta forma de incrementar las ventas
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de los productores que comercializa la empresa, ademas, las estrategias promocionales
son bastante llamativa para lograr los objetivos que la organizacién se ha planteado y
lograr un nivel de participacion en el mercado. (Cadenas, 2012, p. 76)

De la mismo se tiene la teoria de Hair, McDaniel, & Lamb (2017) Afirma que la
estrategia promocional, Es un plan para el uso 6ptimo de los elementos de la mezcla
promocional que consiste en la combinacién estratégica de la publicidad, relaciones
publicas, venta personal y promocién de venta. (p.525)

Del mismo modo se tiene la teoria de Kotler y Armstrong (2007) Define que el
posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Asimismo, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras y que les den mayor ventaja estratégica en
sus mercados meta. (p.760)

En base a los resultados con los antecedentes y con las bases tedricas la empresa de
transportes el Apurimefio debe desarrollar de manera apropiada la estrategia promocional
para incrementar mayor nivel de participacion y mejorar su posicionamiento en el sector

de transportes.

Segundo teniendo como objetivo especifico 1, proponer la personal para mejorar en el
posicionamiento de la Empresa de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL,
provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017. De acuerdo al resultado 43.5% de los
clientes indican que a veces la empresa desarrolla la venta personal y 32.6% de los
encuestados indica que el posicionamiento de la empresa de transportes Apurimefio es
bajo. Indica que la empresa el Apurimefio desarrolla a veces la venta personal, porque el
personal con que cuenta a veces tiene esa amabilidad y cortesia de atencion para
informar sobre los precios de los pasajes, horario de salida establecidas por le empresa y
los beneficios que ofrece la empresa para los clientes, por lo cual el nivel de
posicionamiento de la empresa es bajo, debido que tiene poca participacion y aceptacion
en el mercado de transportes y a la vez pocos clientes conocen la empresa de

transportes el Apurimefio del servicio que ofrece

Estos resultados coinciden con la investigacion: “Disefio de un plan promocional para
el sector de la pequefia empresa de servicio de Banquetes y recepciones del Area
Metropolitana de San Salvador 2010”. Concluye que, la venta personal utilizada por la

empresa para comercializar los productos o servicios son: el teléfono, la venta personal
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especificamente en el establecimiento, lo que indica que la empresa practica de
limitadamente la variable promocional venta personal para desarrollar una relacién directa
entre comprador y vendedor que permita persuadir a los clientes identificando sus
necesidades. (Ayala, 2011, p. 98)

Asi mismo se tiene la teoria de Kotler y Armstrong (2008) define que, “es presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia con el fin de efectuar una venta y

crear relaciones con los clientes” (p.363).

En base a los resultados con los antecedentes y con las bases teédricas la empresa de
transportes el Apurimefio debe desarrollando de la mejor forma la venta personal
capacitando apropiadamente a personal en temas de calidad de servicio para que los
clientes tengas una buena impresion de la empresa, asi mejorar el nivel de participacion y

Su posicionamiento en el sector de transportes.

Tercero teniendo como objetivo especifico 2, proponer la publicidad mejorar en el
posicionamiento de la Empresa de Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL,
provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017. De acuerdo al resultado 35.5% de los
clientes indican que a veces la empresa desarrolla la publicidad y 32.6% de los
encuestados indica que el posicionamiento de la empresa de transportes Apurimefio es
bajo. Asimismo, la empresa a veces aplica la publicidad, porque no cuentan con un plan
establecido para el desarrollo de las campafias publicitarias. Lo realizan de manera
empirica las campafias de publicidad, a veces por medios radiales, medios escritos
locales y en la pagina de Facebook, por lo cual el posicionamiento de la empresa es bajo,
debido que tiene poca participacion en el mercado de transportes y a la vez pocos

clientes conocen la empresa de transportes el Apurimefio del servicio que ofrece.

Estos resultados coinciden con la investigacion: “Disefio de un plan promocional para
el sector de la pequefia empresa de servicio de Banquetes y recepciones del Area
Metropolitana de San Salvador 2010”. Concluye que, la empresa no hace uso de todos
los medios publicitarios disponibles, debido a los altos precios dentro del mercado. Los
medios utilizados por las revistas, volantes, por ser los medios mas accesibles al sector
debido a la falta de inversién en este rubro. Asi mismo la publicidad aplicada no esta
siendo efectiva al momento de dar a conocer el producto o servicio de la empresa.
(Ayala, 2011, p.98)
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Asi mismo la teoria de Kotler & Armstrong (2008) afirma que, “la publicidad es
cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes, o

servicios por un patrocinador pagado” (p.363).

En base a los resultados con los antecedentes y con las bases tedricas la empresa de
transportes el Apurimefio debe aplicar de manera apropiada la publicidad, porque estos
medios de comunicacion deben utilizarse de la mejor forma para llegar al cliente y dar a
conocer del servicio que ofrece, de esta forma podra mejorar el nivel de participacion y su

posicionamiento en el sector de transportes.

Cuarto teniendo como objetivo especifico 3, proponer la promocién de ventas para
mejorar en el posicionamiento de la Empresa de Transporte turismo regional el
Apurimefio EIRL, provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017. De acuerdo al resultado
39,9% de los clientes indican que a veces la empresa desarrolla la promocion de venta y
32.6% de los encuestados indica que el posicionamiento de la empresa de transportes
Apurimefio es bajo. Es decir que la empresa a veces aplica la promocién de ventas
como: las promociones especiales que por la compra de dos o0 mas boleta de viaje se
realizan los descuentos, también los clientes frecuentes tienen el beneficio de ser
obsequiado con pasajes a mitad de precio o pasaje completo, por lo cual el
posicionamiento de la empresa es bajo, debido que tiene poca participacion en el
mercado de transportes y a la vez pocos clientes conocen la empresa de transportes el

Apurimefio del servicio que ofrece

Estos resultados coinciden con la investigacion: “Disefio de un plan promocional para
el sector de la pequefia empresa de servicio de Banquetes y recepciones del Area
Metropolitana de San Salvador 2010”. Concluye que la empresa esta utilizando
inadecuadamente, debido a que se aplica de forma continua y rutinaria, sin establecer
una distincién significativa entre precios normales y una oferta. Esto se comprobd a
través de la investigaciébn ya que el 59% de los empresarios manifiestan realizar
promociones de venta, pero el 71% de los clientes afirman no recibir ningun tipo de
promocion, lo que implica la poca efectividad de las promociones, limitando el impacto a

corto plazo en las ventas. (Ayala, 2011, p. 98)

Asi mismo la teoria de Hair, McDaniel y Lamb (2017) define que, es una herramienta
a corto plazo que se utiliza para estimular incrementos inmediatos en la demanda.
Asimismo la promocion de venta incluyen muestras gratis, concursos, premios, eventos

comerciales, obsequios y cupones. (p. 537)
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En base a los resultados con los antecedentes y con las bases tedricas la empresa de
transportes el Apurimefio debe aplicar de la mejor forma la promocion de ventas
realizando los descuentos en los pasajes y las ofertas, de esta forma podran mejorar

nivel de participacién y su posicionamiento en el sector de transportes.
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CONCLUSIONES

1. Con relacion al objetivo general el resultado revela que a veces la empresa aplica
la estrategia promocional para captar e incrementar la demanda, estas estrategias
desarrolladas no dan resultados positivos, por lo cual la empresa tiene poca
aceptaciéon y participacion en el mercado de transportes. Por tal motivo se
propone la estrategia promocional como una de las herramientas de marketing
para promocionar, informar, persuadir y captar clientes, estas estrategias deben
de ser planificada con personas que tengan conocimientos en area de marketing.
Al implementar estas estrategias de manera adecuada la empresa tendrda una
mayor participacion, aceptacion en el mercado y estara bien posicionada en la

mente del consumidor.

2. Con relacion al objetivo especifico uno el resultado revela que a veces la empresa
aplica la venta personal, de acuerdo al punto de venta cuenta con una
infraestructura ubicado en un lugar transitable y el personal con que cuenta a
veces tiene esa amabilidad y cortesia de atencion, por lo cual la empresa tiene
poca participacion y aceptacién en el mercado objetivo. Por tal motivo se propone
la venta personal como una herramienta que permite establecer una
comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales, por que contar con
un personal capacitado permanente permite asegurarnos de dar una buena
impresion y estimular la compra. Al implementar esta estrategia de manera
adecuada la empresa tendra una mayor participacion, aceptacién en el mercado y

estara bien posicionada en la mente del consumidor.

3. Con relacion al objetivo especifico res el resultado revela que a veces la empresa
aplica la publicidad en los medios radiales, medios escritos y cuenta con una
pagina de fecebook desactualizado, por la cual tiene poca participacion y
aceptacion en el mercado. Por tal motivo se propone la publicidad como una
herramienta que permite informar y persuadir la compra del servicio ofrecido por la
empresa, por lo cual la empresa tiene que hacer un planificacion adecuada de las
campafas publictarias en los medios radiales, redes sociales y escritos que
permitira mejorar el nivel de particpacion en el mercado y asi posicionarse en la

mente del consumidor.
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4. Con relacion al objetivo especifico tres el resultado revela que a veces la empresa
aplica la promocion de ventas ; a veces desarrolla las promociones especiales
que por la compra de dos o mas boleta de viaje se realizan los descuentos,
también los clientes frecuentes tienen a veces son obsequiado con pasajes a
mitad de precio o pasaje completo, esto hace que la empresa tenga poca
participacion y aceptacion en el mercado. Por tal motivo se propone la promocion
de venta y su planificaciébn apropiada para llamar la atencién de los clientes
actuales y asi mejorar el nivel de participacién en el mercado posicionandose en

la mente del cliente.
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RECOMENDACIONES

1. con respecto al primer resultado con referente al objetivo general, se recomienda
al gerente de la empresa el Apurimefio EIRL, contar con el servicio de un
profesional capacitado y preparado que tengan conocimientos en el area de
marketing y realizar la planificacion adecuada de las estrategias promocionales e
implementarlo esta estrategia para incrementar la demanda y la participacion en el

mercado meta.

2. Con respecto al segundo resultado con referente al objetivo uno especifico, se
recomienda que la empresa debe de capacitar permanentemente al personal con
el que cuenta en temas de calidad de servicio y atencion al cliente, desde el
momento que el cliente ingresa al establecimiento los encargados deben de
mostrar amabilidad, cortesia, respeto y la confianza hasta culminar con la
atencion lo cual permitira que se desenvuelvan mucho mejor. Asimismo, realizar
capacitaciones en temas de marketing para todo el personal que labora en la
institucion para que tomen conciencia de la importancia que tienen las estrategias

promocionales para el posicionamiento en el mercado meta.

3. Con respecto al tercer resultado con referente al objetivo especifico dos, se
recomienda a la empresa realizar una planificaciéon adecuada para realizar las
campafas publicitarias utilizando los medios de comunicacion mas innovadores
como son las redes sociales e incorporarle una pagina web especializada para dar
a conocer sobre los servicios ofrecidos destacando las caracteristicas positivas
del servicio que se anuncian y los beneficios que el cliente puede obtener.
Asimismo, mantener actualizada la pagina web y dar seguimiento a las redes
sociales creadas para tener una mejor interaccion con los clientes, actualizando

informacion de los servicios que ofertara en la semana o en el dia.

4. Con respecto al cuarto resultado con referente al objetivo especifico tres, se
recomienda a la empresa realizar una planificacion adecuada de la promocion de
ventas estableciendo los precios reales, una oferta y descuentos para clientes

frecuentes y algunos beneficios ofrecidos durante el trayecto de viaje.
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Anexo 1: Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: Estrategia promocional para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE E DIMENSIONES

PROBLEMA GENRAL:

¢De qué manera la estrategia promocional
gque mejorara el posicionamiento de la
Empresa de Transporte turismo regional el
Apurimefio EIRL, provincia de Andahuaylas,
regién Apurimac, 2017?

PROBLEMA ESPECIFICO:

¢De qué manera la venta personal mejorara
el posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio
EIRL, provincia  Andahuaylas, regién
Apurimac, 2017?

¢De qué manera la publicidad mejorara el
posicionamiento de la Empresa de Transporte
turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia
Andahuaylas, region Apurimac, 2017?

¢De qué manera la promocion de ventas
mejorara el posicionamiento de la Empresa
de Transporte turismo regional el Apurimefio
EIRL, provincia  Andahuaylas, region
Apurimac, 2017?

OBJETIVO GENERAL:

Proponer la estrategia promocional para
mejorar el posicionamiento de la empresa de
transportes turisticos el Apurimefio E.L.R.L,
provincia de Andahuaylas, regién Apurimac,
2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Proponer la venta personal para mejorar el
posicionamiento de la Empresa de Transporte
turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia
Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

Proponer la publicidad para mejorar el
posicionamiento de la Empresa de Transporte
turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Proponer la promocion de ventas para mejorar
el posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio EIRL,
provincia Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

HIPOTESIS GENERAL

La estrategia promocional permitird mejorar
el posicionamiento de la empresa de
transportes turisticos el Apurimefio E.l.R.L,
provincia de Andahuaylas, region Apurimac,
2017.

HIPOTESIS ESPECIFICO:
La venta personal permitird mejorar el

posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio

EIRL, provincia Andahuaylas, region
Apurimac, 2017.
La publicidad permitirdA mejorar el

posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio
EIRL, provincia Andahuaylas, region
Apurimac, 2017.

La promocion de ventas permitira mejorar el
posicionamiento de la Empresa de
Transporte turismo regional el Apurimefio
EIRL, provincia Andahuaylas, region
Apurimac, 2017.

VARIABLE 01
Estrategia promocional

Dimensiones

1. venta personal

2. publicidad

3. promocion de ventas

VARIABLE 02
Posicionamiento

Dimensiones

1. Posicionamiento funcional

2. Posicionamiento simbdlico

3. Posicionamiento experiencial

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

ENFOQUE

Cuantitativo

NIVEL

Descriptivo - Explicativo
DISENO

no experimental

POBLACION
N = 25400
MUESTRA

n= 138 clientes

TECNICAS

° Encuesta
INSTRUMENTOS

e  Cuestionario
TRATAMIENTO ESTADISTICO:

e SPSS22




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: Estrategia promocional para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

VARIABLE 1:
Estrategia promocional

Hair, McDaniel & Lamb (2017) afirma
que, “la estrategia promocional es un
plan para el uso o6ptimo de los
elementos de la mezcla promocional”

(525)

Dimensién 1: Venta personal

es presentacién personal que realiza la fuerza de ventas de la
compaiiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones
con los clientes

1.1. Puntos de venta
1.2. Contacto directo con el cliente

Dimensién 2: Publicidad
la publicidad es ccualquier forma de comunicacién pagada en
forma impersonal (en un sentido) en la que se identifica
patrocinador o empresa

1.1. Publicidad radial
1.2. Publicidad en periédicos
1.3. Publicidad por redes sociales

Dimensidn 3: Promocién de ventas
son incentivos a corto plazo que fomenta la compra o venta de
un producto o servicio.

1.1. Descuento de pasajes
1.2. Ofertas especiales

Variable 2:
Posicionamiento

Kotler & Keller (2006), define que, “el
posicionamiento es la accién de disefar
la oferta y la imagen de una empresa
de tal modo que éstas ocupen un lugar
distintvo en la mente de los

consumidores” (p.310).

Dimensién 1: Posicionamiento funcional

Se aplica a los productos que resuelven problemas
relacionados con el consumo para necesidades de consumo
generadas externamente.

1.1. Resolucion de problemas
1.2.Proporciona beneficios a los
consumidores

Dimensién 2: Posicionamiento simbdlico

Se dirige a la necesidad del comprador, generada
internamente, debe sentirse mejor, tener una posicion social,
pertenecer a un grupo, o identificar su ego.

1.1. Posicion social
1.2. Incremento de la imagen

Dimension 3: Posicionamiento experiencial
Se utiliza para posicionar productos que ofrecen un placer
sensorial, variedad y/o una estimulacion cognitiva.

1.1. Satisfaccion sensorial
1.2. Estimulacién cognitiva
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Anexo 3: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: Estrategia promocional para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Variables Dimensiones Indicadores Peso % Rlenﬂg ftems o Preguntas E.V
1. ¢Usted con qué frecuencia realiza la compra de su pasaje en la
empresa de transportes el Apurimefio?
1.1. Puntos de venta 2. ¢considera que la empresa de transporte el Apurimefio cuenta con
1.2. contacto directo con el una infraestructura adecuada para la atencion de los clientes?
DIMENSION 1: cliente 3. ¢considera que el servicio que brinda el personal de ventas a los
16,67% 4 : o
Venta personal clientes de la empresa de transportes el Apurimefio es
satisfactorio?
4. ¢considera que el personal de ventas tiene la capacidad de
convencimiento para que usted viaje en la empresa de transporte
el Apurimefio?
5. ¢usted llega a enterarse de la empresa de transportes el N 1
) 2.1. publicidad radial Apurimefio gracias a la publicidad en radio? unca @)
VARIABLE 1: L - Casinunca (2)
Estrateqia 2.2. publicidad en 16.67% 6. ¢usted llega a enterarse de la empresa de transportes el A veces 3)
9 DIMENSION 2: periédicos 2170 Apurimefio gracias a la publicidad en periddicos locales? o
promocional Publici = 4 - Casi siempre (4)
ublicidad 2.3. publicidad por redes 7. ¢usted llega a enterarse de la empresa de transportes el Si
. T . - . iempre (5)
sociales Apurimefio gracias a la publicidad en las redes sociales?
8. ¢usted llega a enterarse de la empresa de transportes el
Apurimefio gracias al comentario de un amigo u otra persona?
9. ¢conoce usted si la empresa de transportes el Apurimefio brinda
promociones al publico mediante algin medio publicitario?
. 10. ¢ Considera usted que la empresa de transportes el Apurimefio
DIMENSION 3: . b - .
= 3.1. descuento de pasajes ofrece algun tipo de promocidn para clientes frecuentes?
Promocion de f ial 16,67% 4 - - ——
ventas 3.2. ofertas especiales 11. ¢considera usted que Ia_ empresa de transportes el Apurimefio
ofrece descuentos para clientes frecuentes?
12. ;considera usted que la empresa de transportes el Apurimefio

regala un pasaje gratis por la acumulacién de boletos de pasaje?
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VARIABLE 2:

Posicionamiento

1.1. Resolucién de

13.

Justed considera que la empresa de transportes el Apurimefio es
una alternativa de decision ante la necesidad de viajar?

DIMENSION 1: problemas 14. ;susted con qué frecuencia hace uso del servicio prestado por la
Posicionamiento | 1.2. Proporciona 16.67% empresa de transportes el Apurimefio?
funcional beneficios a los ’ 15. ¢considera que la empresa de transportes el Apurimefio respeta
consumidores los horarios de salida programados?
16. ¢susted considera que la empresa de transportes el Apurimefio
ofrece un servicio diferente que la competencia?
17. ¢usted se considera con un estatus social al utilizar del servicio de
transporte el Apurimefio?
DIMENSION 2: 18. ¢usted se considera como un cliente satisfecho al utilizar los
Posicionamiento | 2.1. Posicién social 16.67% servicios ofrecidos por la empresa de transportes el apurimefio?
simbolico 2.2. Pertenece a un grupo ' 19. ¢considera que los servicios ofrecidos por la empresa de
transporte el Apurimefio es adecuada para usted y su familia?
20. ¢en lo personal usted considera que el servicio prestado por la
empresa de transportes el Apurimefio es adecuado?
21. ¢usted considera que al viajar en la empresa de transportes el
Apurimefio se siente co6modo y seguro?
3.1. satisfaccién sensorial 22. ¢considera que el servicio a bordo es satisfactorio para los
DIMENSION 3: 3.2. Estimulacién cognitiva pasajeros de la empresa de transportes el Apurimefio?
Posicionamiento - 16,67% - -
experiencial 23. ¢considera que la empresa de transportes el Apurimefio cuenta

con personal capacitado?

24.

¢considera que la empresa de transportes el Apurimefio es una
opcion segura de viajar y disfrutar durante el trayecto del viaje?

Nunca Q)
Casinunca (2)
A veces

3)

Casi siempre (4)
Siempre (5)
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Anexo 4: Ficha de validacion por criterio de jueces o experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
l.- DATOS GENERALES

Titulo de trabajo de investigacion
Eelialeys. puomeisnd pacs c[Pergensimeale dela fmficiads,
.T.'.ﬁ.'l.'d»::ﬁ....Iﬁc.sm'.e'...:T\.’:;:.’.".‘:f.:.’..ff.’3.“.’.’.'.‘.'.:::'.‘:..S’..:f.f‘.f. proviaces de I debcfl)
Regn Apuamal, 701
I.- DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos:...... . '.?!..'.’.'?:';T ..... Lerc . (amma / s AR
Grado Académico:....... M2 “J / <« 2. A fl.‘.‘.’. (o ’7 <, S —
Fecha: 2)‘/1/ 08

IIl.- OBSERVACIONES EN CUANTO A:

FORMA:(Ortografia, Coherencia, Redaccion)
)
K 4/ Y [ {

...........................................................................................................

............................................................................................................

IV.- VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede No Procede [ | para su

aplicacio....... fz.‘.‘f..?‘......'..: ..... 5 ﬂ&‘w&ﬂ"”
[

Sello y Firma del Evaluador
DNl:..’).q.x,.(..//.ﬂ...
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

.- DATOS GENERALES

Titulo de trabajo de investigacion

a8 " s O R g

C.)h.a\\a i Promedonal ;:.-.'.é;...x.l....k‘%‘:f‘..‘.‘.c..'.;?.!Ilif.'.:t.‘.....c'.lr‘ ..... la.....
Enpreso de Yanyporke. Tumorno fgional o Apyrimend, € TR b o

v

de Andahuayles, pagion fpurtmaC 2013
Il.- DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos:..... 4w i 0. Haeen. OIS, i
Grado ACAABIMICO: ... cvvvvvveeeesrrereerssssnssrsssssnssssasssessasssssssssssnssessasansaesenssssnnss
Fecha: ... ... .......

lIl.- OBSERVACIONES EN CUANTO A:

FORMA:(Ortografia, Coherencia, Redaccion)

...............................................................................................................

............................................................................................................

............................................................................................................

CONTENIDO: (Referido a la Presentacion de los Reactivos, al grupo Menstrual)

IV.- VALIDACION:
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
|.- DATOS GENERALES

Titulo de trabajo de investigacion

{ ,7 10 ] |n‘=||¢. |.wc anc. | paa el {muwmn-frtr de o Erpd SG e l..-:n,blu_llt

....... EEEERpEE R EEnEARmEESEEEEAR SN e e R R EE R L L R LR s w wEEE
.I'.-.'L.-;=.-.'~.-::.Rt:-:-,-:;.*:-.-...i |, pyamedo £3 RL, Poviniie de Andahagalas Region Mounmad, 200
Il.- DATOS DEL EXPERTO

-'.t B Yy 4. - lI| _— = { 1 -_
Nombres y Apellidos:. Yaza......] e AL ;f"« o LS fuiz

1 " n £ - 1 — A |-|
Grado Académico:...... Menslen. 2. AN e AT e IR~ e OO .L. N g ha e

Iil.- OBSERVACIONES EN CUANTO A:

FORMA: (Ortografia, Coherencia, Redaccion)

...............................................................................................................

I 1
:
Capealiget. . big., o A T Vo poman e weaps pm
i s
g i f 1 f
TR e Wl Ty W oo ] t AT B F pade oy f Cgnte ool
T B et s R e R B T sy e R e TR R e R

IV.- VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede [X] No Procede [ | para su
apllcam& ............................. &

..‘.JII-......_.._.__:.;-é-p,-,i.... ...:..... ...................................
------ I i "*1“'1& ttite Rz

Sello y Firma def Evdlyador
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Anexo 5: Fotografias de la investigacion

| Local de la empresa el Apurimefio EIRL. H Encuesta realizada a los clientes de la empresa




Anexo 6: Instrumento de recoleccidon de datos

CUESTIONARIO

ESTIMADO SENOR (a):

Estimado sefior(a), agradezco anticipadamente por su colaboracién y opinién sobre la
“Estrategia promocional para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo
regional el Apurimefio E.l.LR.L, Provincia de Andahuaylas, Region Apurimac, 2017”. Es

anonimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X”

la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

DATOS GENERALES:

1. Genero:

a) Femenino [ ]
[ ]

b) Masculino

2. Edad:
a) Menos de 25 afios [ ]
b) De 25a 35 1]
c) De 36 a 45 afios |:]
d) De 46 a mas [ ]

3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:

a) Primaria [ ]

b) Secundaria ]
c) Instituto tecnolégico [ |
d) Universidad ]
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Lea y seleccione una de las cinco alternativas, lo que usted considera pertinente.

Marca con un aspa “X” el numero correspondiente en los respectivos recuadros.

La escala valorativa de respuestas son las siguientes:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° | ITEMS Escala Valorativa

1]2]3[4]5

VARIABLE 1: Estrategia promocional

Dimension : venta personal

1 | ¢Usted con qué frecuencia realiza la compra de su pasaje en la empresa
de transportes el Apurimefio?

2 | ¢Considera que la empresa de transporte el Apurimefio cuenta con una
infraestructura adecuada para la atencién de los clientes?

3 | ¢Considera que el servicio que brinda el personal de ventas a los clientes
de la empresa de transportes el Apurimefio es satisfactorio?

4 | ¢Considera que el personal de ventas tiene la capacidad de

convencimiento para que usted viaje en la empresa de transporte el
Apurimefio?

Dimension : Publicidad

5 ¢Usted llega a enterarse de la empresa de transportes el Apurimefio
gracias a la publicidad en radio?
¢Usted llega a enterarse de la empresa de transportes el Apurimefio

6 | gracias a la publicidad en periédicos locales?

7 | ¢Usted llega a enterarse de la empresa de transportes el Apurimefio
gracias a la publicidad en las redes sociales?

8 | ¢Usted llega a enterarse de la empresa de transportes el Apurimefio

gracias al comentario de un amigo u otra persona?

Dimensioén : Promociéon de Ventas

9 | ¢Conoce usted si la empresa de transportes el Apurimefio brinda
promociones al publico mediante algin medio publicitario?

10 | ¢Conoce usted si la empresa de transportes el Apurimefio realiza
descuentos por frecuencia de compra de pasajes?

11 | ¢Considera usted que la empresa de transportes el Apurimefio ofrece algin
tipo de promocién para clientes frecuentes?

12 | ¢considera usted que la empresa de transportes el Apurimefio regala un

pasaje gratis por la acumulacién de boletos de pasaje?

VARIABLE 2: Posicionamiento

Dimensién : Posicionamiento funcional

13 | ¢Usted considera que la empresa de transportes el Apurimefio es una
alternativa de decision ante la necesidad de viajar?

14 | ¢Usted con qué frecuencia hace uso del servicio prestado por la empresa
de transportes el Apurimefio?

15 | ¢Considera que la empresa de transportes el Apurimefio respeta los
horarios salida programados?

16 | ¢Usted considera que la empresa de transportes el Apurimefio ofrece un

servicio diferente que la competencia?

Dimensién : Posicionamiento simbélico

17

;Usted se considera con un estatus social al utilizar el servicio de
transporte el Apurimefio?
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18 | ¢Usted se considera como un cliente satisfecho al utilizar los servicios
ofrecidos por la empresa de transportes el Apurimefio?

19 | ¢Considera que los servicios ofrecidos por la empresa de transporte el
Apurimefio son adecuados para usted y su familia?

20 | ¢Enlo personal usted considera que el servicio prestado por la empresa de

transportes el Apurimefio es adecuado?

Dimensién: Posicionamiento experiencial

21 | ¢Usted considera que al viajar en la empresa de transportes el Apurimefio
se siente comodo y seguro?

22 | ¢Considera que el servicio a bordo es satisfactorio para los pasajeros de la
empresa de transportes el Apurimefio?

23 | ¢;Considera que la empresa de transportes el Apurimefio cuenta con
personal capacitado?

24 | ¢Considera que la empresa de transportes el Apurimefio es una opcion

segura de viajar y disfrutar durante el trayecto del viaje?

Muchas gracias por su colaboracién
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Anexo 7: Copia de cuestionarios aplicados en el trabajo de campo

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS X

CUESTIONARIO

ESTIMADO SENOR (a):

Estimado sefor(a), agradezco anticipadamente por su colaboracion y opinion sobre la
“Estrategia promocional para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo
regional el Apurimefo E.I.R.L, Provincia de Andahuaylas, Region Apurimac, 2017". Es

anoénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X”

la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.
DATOS GENERALES:

1. Genero:

a) Femenino

A

b) Masculino

2. Edad:
a) Menos de 25 anos [X]
b) De25a35 ]
¢) De36ad5aios [ |
d) De 46 a mas ]

3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:
a) Primaria (]
b) Secundaria X7
]

c) Instituto tecnologico
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Lea y seleccione una de las cinco alternativas, lo que usted considera pertinente.
Marca con un aspa “X" el nimero correspondiente en los respectivos recuadros. La
escala valorativa de respuestas son las siguientes:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° [ ITEMS Escala Valorativa

VARIABLE 1: Estrategia promocional

S v T e
th anp 1 : i \
Sttt s . \

ot 3d :‘J.fi__ o e

- P
S e N

1 ¢Usted con qué frecuencia realiza la compra de su pasajeen la em de |
X

transportes el Apurimeho?

(Considera que la empresa de Irangporte el Apurimenc cuernta con una
infraestruciura adecuada para Ia alencion de los clientes?

2
3 | ;Considera que el senicio que brinda el personal de ventas a los clientes de *
4

la empresa de transportes el Apurimeno es satisfactorio?

Considera que el perscnal de ventas tiene la capacidad de convencimiento )
para que usted viaje en la empresa de transporie el Apunmeno? )(

: LJEI(‘,;}__, W _'!&_v . 289 . T L v o TANSING T
(_Uslod llega a enterarse de la empresa o !mpones el Apunmeﬁo gracias
a la publicidad en rado?
¢ Usted llega a enterarse de la empresa de transportes el Apurimeno gracias X
6 | a b publicidad en periddicos locales?

7 | ¢Usled llega a enterarse de la empresa de ranspories el Apurimeno gracias
8

a la publicidad en las redes sociales? A
i Usted Bega a enterarse de la empresa de transportes el Apunmeno gracias N i
alcomemanodeunamnouotra nersona? /
ANSNSION PTOMOGCION 06 VENtas) bk Saeil s =~ Py o 0@ DR 0 v b - ]
9 . Conoce usted si la empresa de transpores el Apurimefo brinda \/
promociones al pablico mediante algin medio pubicitario? )
10  ;:Conoce usted sila empresa de transportes el Apunimenao realza descuentos o
por frecuancia de compra de pasajes? 1
11 | ¢Considera usted que la empresa de transportes el Apurimeho ofrece algan =3
tipo de promocion para clientes frecuentes? A
12 | (considera usted que la empresa de transpores el Apurimeno regala un ~1
pasaje gratis por ka acumulacién de boletos de pasaje? I\

VARIABLE 2: Posicionamiento

E Djm‘“m = ﬂ ‘RA‘M ?Qﬂwwf"i"’?‘-f«‘ f‘\-vx € > ’ =
13 | (Usted consndeta que la empresa de transpones el Apmmeho es una )(

allernativa de decision ante k necesidad de viajar?

14 | ;Usled con qué frecuencia hace uso ded servicio prestadoe por la empresa de /

transportes el Apurimeno? A

15 | LConsidera que ka empresa de lranspores e Apurimeno respeta los horarios ]

salida programados?

16 | (Usled considera que la empresa de ransportes el Apurimenc ofrece un

-
:’-—-

servicio diferente que la competencia?
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Dimension : Posicionamiento simbélico

17

¢ Usted se considera con un estatus social al ulilizar el servicio de transporte
el Apurimeno?

18

¢Usted se considera como un cliente satisfecho al utilizar los servicios
ofrecidos por la empresa de transportes el Apurimefio?

19

;Considera que los servicios ofrecidos por la empresa de transporte el
Apurimefio son adecuados para usted y su familia?

20

4En lo personal usted considera que el servicio prestado por la empresa de
transportes el Apurimeno es adecuado?

Dimension: Posicionamiento experiencial , i

21 | ;Usted considera que al viajar en la empresa de transportes el Apurime
se siente comodo y seguro?
22 | (Considera que el servicio a bordo es satisfactorio para los pasajeros de la
empresa de transportes el Apurimeno?
23 | ;Considera que la empresa de transportes el Apurimeno cuenta con personal
(A p
capacitado?
24 | ;Considera que la empresa de transportes el Apurimeno es una opcion )/
\

segura de viajar y disfrutar durante el trayecto del viaje?

Muchas gracias por su colaboracion
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
» ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

ESTIMADO SENOR (a):

Estimado senor(a), agradezco anticipadamente por su colaboracion y opinion sobre la
“Estrategia promocional para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo
regional el Apurimeno E.LLR.L, Provincia de Andahuaylas, Region Apurimac, 2017". Es

anonimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X”

la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

DATOS GENERALES:

1. Genero:

a) Femenino

ML

b) Masculino

2. Edad:
a) Menos de 25 anos
b) De25a35
c) De 36 a 45 anos
d) De 46 a mas

OR00

3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:
a) Primaria
b) Secundaria
¢) Instituto tecnologico
d) Universidad

HOUD
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Lea y seleccione una de las cinco alternativas, lo que usted considera pertinente.
Marca con un aspa “X" el nimero correspondiente en los respectivos recuadros. La
escala valorativa de respuestas son las siguientes:

1 2 3 B 5
Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre
N° | ITEMS Escala Valorativa

1]2]3]4]5

VARIABLE 1: Estrategia promocional

(,Usted con qué frecuencla realiza la compra de su pasaje en la emorosa de

transportes el Apurimeno? x
.Considera que |z empresa de transporte el Apunmeno cuenta con UNa

infraestructura adecuada para la atencion de los chentes? X
L Considara que el servicio que brinda ef personal de ventas a los clientes de %
la empresa de ransportes e Apurimeno es satisfaclonio?

¢ Considera que el personal de ventas tiene la capacidad de convencimiento \‘
pata qua usted vua]e enla emptesa de transporte el Apurimeno? !

Ftng ¥ T RPT e T

e L AR fall L. O . S

5 | iUsted Ilega a enterarse de Ia empresa de transportes el Apuimeho graonas x
a |a publicidad en radio?

cUsted llega 2 enterarse de la empresa de transportes el Apurimeno gracias
a la publicidad en periddcos locales? X

6
7 | cUsted llega a enterarse de la empresa de transpontes el Apunmeno gracias
8

W N -

B

a ta publicidad en las redes sociales? X
:Usled Fega a enterarse de la empresa de transpores el Apurimedo gracias >t
al comentario de un amigo u otra povsona"
D n : Promocion de Ventas S T RN N N
9 | ;Conoce usted si la empresa de uanspones el Apunmeno bnnda X
promociones al publico medante algun medio publicitario?

10  :Conoce usted sila empresa de franspartes el Apurimeno realza cescuentos
por frecuencia de compra de pasajes?

11 | (Considera usled que la empresa de transportes el Apunmeno ofrece algun
tipo de promocion para chentes frecuentes?

12 | ;jconsidera usted que la empresa de transportes &l Apurimeno regalz un
pasaje gratis por la acumulacion de boletos de pasaje?

> <

VARIABLE 2: Posicionamiento

Dimensién : Posicionamiento funcional - . T
13 | (Usted considera que la empresa de transpon&e el Apunmeho &5 una X
alternativa de decision ante la necesidad de viajar? -
14 | ;Usled con qué frecuencia hace uso dal servicio prastado por la empresa de ¢
ranspornes el Apurimefio? B2
15 | i Considera que la empresa de transportas el Apurimeno respeta los horarios W
salida programados? &
16 | (Usled considera que la empresa de transportes el Apunmeno ofrece un X
servicio dderente que la competencia? /N
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é sted con un eemus soclalaluﬂizat el servlclo de transporte T

JUsled se considera como un chente satisfecho al utilizar los servicios
ofrecidos por la empresa de transportes el Apurimedo ?

sConsidera que los servicios ofrecidos por la empresa de transporte el
Apurimeho son adecuados para usted y su familia?

LEn Io personal usted considera que el servicio prestado por la empresa de

se siente comodo y seguro?

¢« Considera que el servicio a bordo es satisfactono para los pasajeros de la
empresa de transportes el Apurmeno?

s Considera que Ia empresa de transportes el Apurimeno cuenta con personal
capacitado?

B4

LConsidera que fa empresa de transporles el Apurimeno es una opcidn
segura de viajar y disfrutar durante el trayecto del viaje?

Muchas gracias por su colaboracion

95



Anexo 8: Base de datos del cuestionario en el programa Excel 2013

VARIABLES

3

5

3

3

3

4
4

5

3

3
4

2
3

5
4

5

3

3

5
4
3
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Anexo 9: Propuesta de la estrategia promocional

PROPUESTA DE LA INVESTIGACION

La presente propuesta denominada para la investigacion titulada “Estrategia
promocional para mejorar el posicionamiento de la empresa de transportes turismo
regional el Apurimefio EIRL”. Donde se propone la estrategia promocional como una
herramienta eficaz y 6ptima para mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa de

transportes turismo regional el Apurimefio EIRL en el mercado local y regional.

El presente plan esta elaborado en base a la mezcla promocional venta personal,
publicidad y promocién de ventas herramientas del marketing que proporcionara al
gerente de la empresa; conocimientos para aplicar de manera adecuada la estrategia
promocional para brindar un servicio de calidad, mejorar sus precios al publico, e
implementar técnicas de promocién para la empresa. Se describen los métodos y
actividades para la implementacién de estrategia promocional, de esta manera se
espera que la aplicacién de la propuesta contribuya a la empresa a que tenga una

mayor participacion en el sector de transportes y poder mejor su posicionamiento.
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1. DATOS GENERALES DE EMPRESA
e Misién

Somos una empresa lider en el a&mbito regional, trabajamos cuidando en todo
momento la calidad de servicio en el tema de transporte de pasajeros, estamos

mentalizados en brindarle el mejor servicio con calidad y calidez.
e Vision

Ser la mejor opcion en servicios de transportes de pasajeros en la region,
brindando servicios de calidad con responsabilidad, puntualidad con permanente

innovacion.

e Valores

La empresa cuenta con los siguientes valores institucionales:

v' Puntualidad y cumplimiento
v" Honestidad
v" Responsabilidad social

¢ Filosofia de la empresa

El cliente, es lo mas importante para nosotros trabajamos con respeto y

responsabilidad, mentalizados en brindar un buen servicio de calidad con calidez.

2. Analisis FODA
2.1. Fortaleza

¢ Vehiculos propios
¢ Choferes con experiencia
¢ Formalidad del negocio

¢ Ubicacion estratégica

2.2. Debilidades

e Carece de un plan de marketing
e No cuenta una infraestructura propia
e Falta de promocion de los servicios

¢ No cuenta con sistema web para la venta de pasajes
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2.3. Oportunidades

e Crecimiento de la poblacion
e Las redes sociales
e Estabilidad econémica del pais

¢ Aumento de la demanda por el servicio de transporte

2.4. Amenazas

¢ Competidores que ofrecen el mismo servicio
¢ Aumento del precio de combustible
¢ Mal estados de algunas vias terrestres

e Conflicto social

3. Objetivos
3.1.  Objetivo general

e Estrategia promocional para mejorar el posicionamiento de la empresa de
transportes turismo regional el Apurimefio EIRL, provincia de
Andahuaylas, regién Apurimac-2017.

3.2.  Objetivo especifico

e Mejorar las ventas personales aplicadas por la empresa de transportes
turismo regional el Apurimefio EIRL.

e Implementar campafias publicitarias por medios de comunicacion mas
innovadoras.

e Mejorar la promocién de ventas aplicadas por la empresa de transportes

turismo regional el Apurimefio EIRL

101



4.

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PROMOCIONAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO LA EMPRESA DE TRANSPORTES TURISMO REGIONAL EL
APURIMENO EIRL.

4.1.

ESTRATEGIA N°01
Nombre de la estrategia: Estrategia venta personal

La venta personal es el contacto entre personas, comprador y vendedor,
donde el propdsito es la interaccion personalizada con los clientes con el
objetivo de persuadir la compra.

Objetivo de la estrategia: Capacitar a todo el personal que la labora en la
empresa en temas de calidad de atencién hacia el cliente para poder mejorar

el servicio que ofrece la empresa de transportes el Apurimefio.

Propésito de la estrategia: Mejorar la calidad de atencién y el servicio

ofrecido por la empresa.
Para lo cual debe realizarlo de la siguiente manera.

a. Realizar capacitacién ala fuerza de ventas

¢ Proponer la utilizacién diaria de sus uniformes a todos los trabajadores
con el logotipo empresa.

¢ Capacitar a los choferes en el manejo de vehiculos, calidad de servicio
a bordo (trato al pasajero) y primeros auxilios.

e Capacitar a los representantes de ventas en temas de atencion al
cliente, para que estén preparados para atender al cliente que se
apersona al establecimiento; el trato debe ser amigable a la hora de
informar los precios de los pasajes, horario de salida y los beneficios
que ofrece la empresa para clientes frecuentemente que viajan.

e El trato adecuado sera suficiente para aquellos clientes que hacen el
uso del servicio en la empresa el Apurimefio se lleven una buena
imagen de la empresa y pueden volver a hacer el uso del servicio de

transportes.
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4.2.

Estrategia N°02

Nombre de la estrategia: Estrategia de publicidad

La publicidad es una de las herramientas del marketing que permitira mejorar
el posicionamiento y participacion en el mercado de la empresa, para lo cual
es necesaria la difusiébn de la marca y de los servicios que ofrece por los
diferentes medios de comunicacion local; sea medios radiales, periddicos,

redes sociales.

Objetivo de la estrategia: Persuadir al cliente para hacer uso del servicio de
la empresa de transportes por medio de mensajes directos en el lugar de

ventas.

Propésito de la estrategia: Captar la atencién del cliente de nuestros

servicios y promociones de la empresa.
Para lo cual debe realizarlo de la siguiente manera.

a. Redes sociales:
Actualmente hoy en dia hay un alto porcentaje de empresas con
presencia en las redes sociales. Un factor clave de mucha ayuda en la
empresa de transportes el Apurimefio que permite posicionarse,
promocionar su marca y crear fidelidad con actuales clientes, mostrar
nuevos servicios y todavia mas importante estar en contacto directo con
sus clientes, sin incurrir en demasiados costos solo dedicar tiempo y
suministrar informacion a través de textos, videos e imagenes de la
empresa de transportes el Apurimefio. Como son los servicios que ofrece,
precios de los pasajes de acuerdo a las rutas, itinerario y dar por ultimo la
facilidad de poder realizar las compras a través de lineas telefénicas.
Por ejempilo:
o Facebook (https://mww.facebook.com/turismoelapurimeno/)
o Whatsapp,
e Youtube
e |nstagram
e LinkedIn

e Twitter, etc.
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https://es-es.facebook.com/
https://www.whatsapp.com/?l=es
https://www.youtube.com/?hl=es&gl=ES
https://www.instagram.com/
https://www.linkedin.com/
https://twitter.com/

Spots radiales

Realizar el spot publicitario por medios radiales que tengan mas acogida
por el publico y medios de mayor alcance.

Por ejemplo:

El spot publicitario que este disefiado de la siguiente manera musica de
fondo y el contenido del mensaje sea de la siguiente forma “el Apurimefio
siempre innovando para darle lo mejor te ofrece el servicio de viaje con
los mas altos estandares de seguridad y comodidad viaje seguro con el
Apurimefio, contactenos en nuestra pagina de Facebook o al numero
983960021/974793288. Salidas diarias Andahuaylas, Abancay, Uripa,
Chincheros, Ayacucho y viceversa estamos ubicados en la Av. Lazaro
Carrillo Nro. 101 ven y visitanos”.

Periédicos locales

Realizar el spot publicitario por los medios escritos locales y regionales
gue tengan mas aceptacion por el publico objetivo.

Por ejemplo:

El spot publicitario mediante los periddicos locales y regionales que sean
de la siguiente forma:

EMPRESA DE TRANSPORTES TURISMO REGIONAL

f\\ /'a

983960020-983960021- #983997750
983960023 -983960011- #983997714
REME750020-5750021- 750023

-» BPC:974793021

Claro® 974793322
974793288

ATENCION' LAS/24|HORAS Gracias por su preferencia

ABANCAY - ANDAHUAYLAS - URIPA - CHINCHEROS Y VICEVERSA
Giros alllnstantely,
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Afiches

Los afiches constituyen uno de los recursos mas eficaces para la
difusion masiva de un producto. El mensaje de éstos debe ser
sumamente claro, especifico y usar lenguaje persuasivo y de
calculada elaboracion linguistica, como juegos de palabras, rimas,
figuras retoricas (literarias y gréaficas) que concentren la atencion del
receptor al que esta dirigido.

Por ejemplo:

EMPRESA DE TRANSPORTES TURISMO NACIONAL

ABANCAY - ANDAHUAYLAS - AYACUCHO
T -
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4.3.

ESTRATEGIA N°03
Nombre de la estrategia: Estrategia promocién de ventas

Para tener éxito y posicionarnos en el mercado es necesario ofrecer un buen
servicio al cliente. Asi que la empresa tiene que desarrollar una adecuada
promocion de ventas que estimula directamente al cliente que adquiera el

servicio ofrecido.

Objetivo de la estrategia: Aumentar la frecuencia de compra del cliente de la

empresa como son en las diferentes agencias de la empresa el Apurimefio.

Propésito de la estrategia: Mantenernos en el mercado y mejorar el
posicionamiento e incrementar las ventas de la empresa.
Por ejemplo:

Las promociones que puede ofrecer la empresa son:

a. Regalos

Los regalos consisten en obsequios que se le brinda al cliente, un

obsequio o un pequefio regalo por la compra de uno o mas boletos.

Por ejemplo:

Articulos de promocion por la compra de tus pasajes

e Agenda: por la acumulacion de 08 boletos dentro de los dos ultimos
meses a un solo nombre o por la compra de 5 pasajes al instante.

e Velas aromaticas: por la acumulacion de 03 boletos dentro del mes o
por la compra de 3 pasajes al instante.

o Llaveros: por la compra de 1 pasaje se le obsequia.

e Poster de la seleccién: por la compra de 01 boleto automaticamente

reclame.

b. Ofertas

Las ofertas consisten en propuestas especiales que le hacemos al cliente,

para incrementar la demanda pasajeros de la empresa.
Por ejemplo:

Pasajes gratis a través del sistema de acumulacion de boletos
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e Por la acumulacion de 10 boletos de viaje girado a un solo nombre

dentro de los tres ultimos meses se le obsequia un pasaje gratis.

Descuentos

Los descuentos consisten en reducciones del precio regular por un periodo
de tiempo determinado.

Por ejemplo:

e Ofrecer un descuento de los pasajes por ser el mes de nuestro

aniversario, o por ser una fecha especial.

e implementar un sistema de registro para el cliente frecuente de la

empresa el Apurimefio, para saber la cantidad de veces que hacen
uso del servicio, esto les permitird identificar con exactitud a los
clientes potenciales y objetivos que viajan en la empresa, previo a toda
esta informacion realizar el descuento correspondiente a los clientes

frecuentes.
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5. Cronograma de ejecucion

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO CRONOGRAMA(MESES)
AIM]|I J |A|S N
Mejorar las ventas | Realizar cursos de capacitacion al X
personales aplicadas por | personal que labora en la empresa para | Gerente General s/.1000.00
la empresa de | mejorar el servicio al publico.
transportes turismo | Proponer la utilizacién de uniformes con X
regional el Apurimefio | el logotipo de la empresa para los | Gerente General s/.2800.00
EIRL. choferes y la fuerza de ventas de la
empresa.
Implementar campafias | Proponer la actualizacion constante de | Gerente General X[ X [ X | X |X]|X X | X
publicitarias por medios | las redes sociales creadas. s/.480.00
de comunicacion mas | Desarrollar campafias  publicitarias X X
innovadoras. mediante volantes, radio y periddicos. Gerente General s/.4050.00
Disefiar el logo y eslogan de la | Gerente General s/.100.00
empresa.
Implementar la | Establecer descuentos estacionales. Gerente General s/.00.00 XX | X | X [ X]|X X
promocion de ventas
empresa de transportes Establecer precios promocionales. Gerente General s/.00.00 XX | X | X [X]|X X
turismo regional el | Proponer la optimizaciéon de precios al XX | X | X [ X]|X X
Apurimefio EIRL publico en base a los competidores. Gerente General s/00.00
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