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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo determinar si existe relacion entre el
Marketing mix internacional y captacién de clientes de la agencia de viajes y turismo
Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019.Este proyecto se llevo
a cabo mediante el método deductivo, teniendo un enfoque cuantitativo. Se efectué
un nivel descriptivo correlacional. El tipo de desarrollo es aplicada, se utilizé para
su objetivo el disefio no experimental y de corte transversal. Se tomé una muestra
censal de 5 personas de la empresa agencia de viajes y turismo Jeremy Tours
S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019. Para la obtencion de datos se utilizd
la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario el cual fue validado
demostrando asi su confiabilidad mediante el alfa de Cromback. Este estuvo
compuesto por 10 preguntas por variable siendo un total asi de 20 preguntas en
medicion de la escala de Likert. Los resultados se obtuvieron mediante el uso del
sistema SPSS para llevar a cabo asi el correspondiente analisis y su contraste
mediante la prueba de Spearman. Se obtuvo la comprobacion de la existencia de

relacion entre Marketing Mix internacional y Captacion de Clientes.

Palabras clave: Marketing Mix, captacion de clientes, clientes potenciales.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine if there is a relationship between
the international marketing mix and customer acquisition of the travel and tourism
agency Jeremy Tours S.R.L. in the district of Puente Piedra, year 2019.This project
was carried out using the deductive method, having a quantitative approach. A
descriptive correlational level was carried out. The type of development is applied,
the non-experimental and cross-sectional design was used for its objective. A
census sample of 5 people was taken from the travel and tourism agency Jeremy
Tours S.R.L. in the district of Puente Piedra, year 2019. The survey technique was
used to obtain data and the questionnaire was validated as an instrument, thus
demonstrating its reliability by means of Cromback's alpha. This was composed of
10 questions per variable for a total of 20 questions on the Likert scale. The results
were obtained through the use of the SPSS system to carry out the corresponding
analysis and its contrast by means of Spearman's test. The existence of a
relationship between international Marketing Mix and Customer Acquisition was

verified.

Keywords: Marketing mix, customer acquisition, potential customers.
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. INTRODUCCION

En la actualidad el mundo de los negocios y las empresas estan en constante
cambio y crecimiento la globalizacion ha generado que las empresas tomen
medidas en cuanto a sus funciones habituales. Es bien sabido que el entorno
empresarial se ha vuelto mas que agil y posee mayor competitividad. Las
companiias tienen por finalidad la de captar y mantener a sus clientes, las
necesidades de los clientes son cada vez mas complejas, por lo que ya no sélo
bastan las soluciones de un marketing tradicional. Y esto repercute en que las
empresas se actualicen sus acciones y obtén por medidas mas actualizadas como
lo es el uso de una nueva mezcla de marketing de modo que al desarrollar estos
elementos de marketing mix dara una mayor oportunidad de expansion o
crecimiento a la empresa. Por otro lado, en nuestro pais se viene registrando cada
vez mayores indices de turismo tanto de extranjeros y nacionales. Esto se debe a
que las personas se preocupan mas por conocer nuevos lugares, conocer cosas
nuevas, conocer otras personas o quizas otras culturas y estilos de vida, buscan
escapar de la rutina y tener una experiencia placentera y relajante, muchos
prefieren conectarse con la naturaleza y en el Peru existen muchos lugares donde
llevarse a cabo dichas actividades. Segun el diario El Comercio 1 de mayo del 2019,
detalla que en Lunahuana se pueden encontrar actividades recreativas como
canopy, circuito de bicicleta, paseo en caballos y en cuatrimotos. Asimismo, la
participacion e intervencion de empresas de agencia de viajes en el pais desarrolla
una funcion importante para la actividad turistica. Hay muchas agencias que
ofrecen paquetes full day o por dos dias como por ejemplo Travel Group Peru que
también ofrece viajes de luna de miel a distintos lugares. Segun su pagina web
oficial de Travel Group Peru se describe como una Agencia de Viajes y Operador
de Turismo con amplia experiencia en el mercado ya que cuenta con 38 afos el
mercado. En un articulo del diario EI Comercio 13 de mayo del 2019 sefala que la
agencia de viajes Nuevo Mundo Viajes ha tenido un crecimiento del 23% Superior
a lo tres primeros meses del afio, a comparacion del anterior afio, debido a que
cada afio mas peruano estan dispuestos a incluir dentro de sus gastos, paquetes

de viajes al interior y exterior del pais. Por ello requiere tener buenas estrategias de



marketing para para ganarnos a la mayor parte de los clientes. Por otro lado, el blog
costamar.com 13 de marzo del 2015, informa que la agencia de viajes Costamar
Travel, fue nominada como la mejor agencia de Sudamérica en los prestigiosos
World Travel Awards 2015, el cual es uno de los premios mas importante de dicho
sector y, ademas, Costamar Travel esta presente en 7 paises de Latinoamérica.
Segun el blog oficial de costamar.com.pe se describe como una agencia
especializan en una variedad de productos como, desde lo mas primordial que son
paquetes turisticos, asesoria y venta de pasajes aéreos a nivel nacional e
internacional, arriendo de autos y cruceros maritimos. Asi mismo se considera
como una agencia lider en el rubro turistico en la Costa Este de los Estados Unidos
de Norte América. Asimismo, segun De la rosa, en el diario Hosteltur 20 de enero
del 2019, nos indica que en Estados Unidos casi el 50% de las agencias de viaje
encuestadas por la comparfia Marketing Estrategic Vision indico que la mayoria de
sus clientes son optimistas a realizar viajes internacionales en afio 2019. Lo cual es
un incremento significativo respecto al ano anterior. Existe una agencia de viajes
europea que se especializa exclusivamente en viajes con destino a Sudamérica;
Vivencia Andina, que para garantizar un servicio de calidad se han especializado
en Sudamérica, asi los viajes seran mas personalizados, en grupos pequefos, con
viajes a su medida. y como las personas que trabajan en Vivencia Andina van con
frecuencia a esos lugares que sus clientes visitan, planean otras iniciativas, estan
pendientes de las novedades, y les apasionan su gente, su cultura y su geografia.
Asimismo, La Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L., es una empresa
que surgié hace pocos anos, que se dedica a organizar excursiones, viajes en
grupo, viajes de promocion de turismo convencional y no convencional por los
hermosos lugares que tiene el Perd. Ya que muchas personas alrededor del mundo
conocen a nuestro pais por sus lugares turisticos que posee y como representativo
al mayor centro turistico y mas conocido de la maravillosa ciudadela de Machu
Picchu. Segun el diario Gestidn (09 de febrero del 2019). Senala que 4.8 millones
de turistas internacionales llegaran al Peru, lo cual significa un 10% mas del afio
anterior (2018). Asi mismo en nuestra realidad nacional el Peru esta ganando
mayor posicion en el turismo a nivel de Latinoameérica. El Peru al ser elegido como
uno de los puntos de destino por turistas extranjeros y nacionales genera que las

agencias de viaje desarrollen una funcion fundamental para la ejecucion del turismo



ya que son los principales agentes o promotores en el turismo nacional al tratar con
diferentes grupos de turistas tanto nacionales como extranjeros. Ante estos
cambios surge la problematica en la Agencia de viajes y turismo Jeremy Tours
S.R.L, al no encontrarse preparada para captar mas clientes, ya que no tiene las
herramientas o estrategias de un plan de marketing necesario para competir en su
rubro. Y es a partir de esto, que la investigacion presente busca definir la relaciéon
que existe entre el marketing mix internacional y la captacién de clientes de la
Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio
2019. Cabe resaltar que el consumidor de este siglo es mas demandante en cuanto
a sus necesidades por lo que el proceso de captacién de los clientes se ha vuelto
uno de los factores mas fundamentales y de importante valor en las empresas. El
cliente en la actualidad ya no se basa unicamente en la economia, sino que éste
también opta por la comodidad y calidad del servicio o producto ofrecido. El avance
de las tecnologias les abre las puertas a nuevas tendencias a mayor variedad de
productos y servicios, por ende, cada vez captar a mas clientes demanda mayor
atencion y acciones por parte de las empresas que ya han tomado mayor

conciencia e implicancia en el valor cliente.
Il. MARCO TEORICO

Antecedentes nacionales: Celestino y Minaya (2018) En su tesis de licenciatura
“Estrategias de marketing y su influencia en la captacion de clientes del Hotel El

Tumi | de Huaraz - 2018”, cuyo objetivo fue definir la relacion entre las variables
estrategias de marketing y captacion de clientes del Hotel “El Tumi I” dicho hotel
estd ubicado en Huaraz. El citado trabajo es de enfoque cuantitativo, del mismo
modo su nivel de investigacion es correlacional, su tipo es una investigacion
aplicada. Al ser la poblacion igual a la muestra, se define como una poblacion
censal la misma que esta conformada por un mediano numero de clientes, y a
dichos clientes se les realizo un cuestionario con el unico objetivo de obtener

informacion. De este modo con los resultados que se obtuvieron, se llegé a definir
que existe una correlacion e influencia en la captacion de clientes por parte de las

estrategias de marketing en el Hotel “El Tumi I”, asi mismo se concluy6 que la

influencia existente es favorable para el Hotel.



Valle (2018) en su tesis de licenciatura “Red social Facebook y captacién de
clientes de la agencia de viajes Eleve Travel del Callao, 2018”, establece como
objetivo principal el demostrar la relacion existente de las variables red social de
Facebook y captacion de clientes para la agencia de viajes Eleve Travel de la
ciudad del Callao. Su investigacion es de nivel correlacional, asi mismo su
investigacion es tipo aplicada y no experimental, como la recoleccién de datos es
de un corto tiempo es de corte transversal. En dicha investigacion se considerd 50
clientes de la agencia como muestra, y se realizdé la encuesta como técnica. El
citado trabajo de estudio se realizé bajo el Enfoque Cuantitativo. De esta manera,
se determiné que la Red social Facebook si desarrolla una fundamental influencia
en referencia ala Captacion de clientes de la agencia de viajes Eleve Travel del
Callao. Factor de un ambiente agradable.

Rojas (2018) en su tesis de licenciatura “Marketing mix y captacion de clientes en
la Empresa consultora Jacval S.A.C., Até, 2018”, tuvo como objetivo principal definir
la correlacion positiva que se da entre el marketing mix y la captacion de clientes
de la consultora “Jacval SAC” la misma que se encuentra ubicada en la ciudad de
Ate. Su investigacion se desarrollé en un enfoque cuantitativo, de la misma manera
el autor desarrollo un nivel correlacional de la investigacion, Su investigacion fue de
corte transversal y tipo aplicada no experimental. El autor desarrollo la investigacién
con una muestra censal la misma que esta conformada por 30 empresas
denominadas por el segmento empresarial como micro y media empresa. Como
conclusion el autor determino que existe relacion entre el marketing mix y la
captacién. Con respecto a los articulos cientificos nacionales,

Gallo (2014) en la publicacién “El valor de mantener a los clientes correctos”,
informa que se debe enfocarse con mayor énfasis en la adquisicion de nuevo
cliente, por lo que es importante desarrollar mayores incentivos para influenciarlos
a adquirir los productos de la compafia. Por lo que se encontré que resulta es
menos costoso mantener a los clientes ya fidelizados que conseguir cada vez
nuevos cliente.

Por otro lado George (2017) en su publicacién “Sobre alimentar su estrategia de
adquisicion de clientes”, indica que para alcanzar la expansion en mercados
externos o incluso para llegar a abrir nuevos mercados se requiere de una definida

eleccion de metas u objetivos, conseguir un mayor numero de personas no resulta
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una complicacion, pero lo que si se da es que no hay la suficiente informacion para
reconocer y asi mismo establecer una relacién con las personas que muestren
aceptacién. Asi como se presenta en la experiencia de Lyric Opera of Chicago
siendo esta una de las mas grandes representantes de empresas operas en el pais
de Estados Unidos atraves6 diferentes etapas por lo que también tuvo que innovar
ante los cambios en los gustos y preferencias de sus clientes. Realizo estrategias
para la captacion y fidelizacion de clientes, estudios estadisticos determinantes de
demograficos y relacionados al comportamiento de sus clientes principales entre
otros y finalmente al culminar su proceso de innovacion obtuvo resultados muy
favorables y positivos para su empresa.

A si mismo Rubio y Rodriguez (2017) en su articulo de investigacion “; Cémo
“respiran cliente” las empresas peruanas?” Sefala referente a la gestion y medicion
de la experiencia del cliente en el dia a dia que se viene realizando en
determinadas empresas pero que aun no se realiza en todas las empresas.
Algunas de estas todavia no toman en cuenta lo fundamental que es centrarse en
el cliente, generar una relacién entre ambas partes y mantenerse a las expectativas
de lo que requieren o piensan. Es ahi donde se ve una gran diferencia entre
empresas lideres que si se preocupan por el valor cliente a diferencia del resto que
aun no toma las mismas posturas.

Alnaser, Ghani, Rahi, Mansour, y Abed (2017) en el articulo “La Influencia de los
Servicios de Marketing Mix (7Ps.) Y Subjetivo. Normas sobre la satisfaccion del
cliente en los bancos islamicos de Palestina”, define que el proceso de actividades
relacionadas en la entrega de un producto y servicio a los clientes mediante
correctos y eficaces procesos Optimos que agiliza y asegura una mayor rapidez en
la entrega del producto al cliente, cumpliendo asi con expectativas de los clientes
respecto al tiempo y eficacia del trabajo que realiza la empresa. Resaltando también
que la influencia religiosa es muy valorada a la hora de determinar la estrategia de
marketing para el producto o servicio por parte de la empresa.

Ballon (2018) en el articulo “Vender solo por precios no es vender”, define que las
empresas que ofrecen sus bienes o servicios basada en un estricto ajuste de
costos, no tendrian oportunidades de generar ganancias. La empresa no solo

deberia solo dedicarse a vender por vender, sino que también debe tomar en



cuentas el factor cliente para no solo asegurar una venta de momento, sino que
también una venta repetitiva por el mismo cliente.

En relacion a los trabajos internacionales previos se consideraron a Bautista (2014),
en su tesis de licenciatura “Plan de ventas y captacion de clientes para el comercial
Mia de la ciudad de Santo Domingo, 2014”, establece como objetivo principal
incorporar un plan de las ventas para captar clientes para la empresa “Comercial
Mia” con domicilio fiscal en Santo Domingo. En dicha investigacion estan
determinados los prototipos cuantitativos y cualitativos, resaltando el enfoque
cualitativo. En el enfoque cualitativo intervienen procesos, asi mismo se recurrié a
la revisidn tedrica y utilizacion de métodos del cual se obtiene un analisis
pormenorizado para lograr diagnosticar la problematica. En cuanto al enfoque
cuantitativo, se usa métodos empiricos para el analisis de datos y tabulaciones. De
modo que determina la importancia y la necesidad de implementar un plan de
ventas, para hacerle frente a las amenazas que el mercado demanda.

Puebla (2014), en su tesis de licenciatura “Estrategias de marketing para la
captacion de clientes en una ferreteria en el norte del Distrito Metropolitano de
Quito: Caso Disensa San Juan”, determina como obijetivo principal de determinar
las estrategias de la mezcla del marketing para la captacion de clientes potenciales
en la empresa Disensa San Juan de Quito. El citado trabajo de investigaciéon se
desarroll6 en 3 fases: como primera fase tenemos la fase explorativa, luego la fase
descriptiva y por ultimo la fase causal. Cuyo objetivo de investigacion es plantear
estrategias para la captacion de clientes en la Disensa San Juan. Tomo a las
personas que vivan en el barrio San Juan y sus alrededores como referencia que
tengan una posicion econémico medio-alto. Respecto al analisis realizado se
determiné que la empresa cuenta como altas oportunidades de expansién y
crecimiento las cuales la empresa debe aprovechar correctamente, implementando
las correctas estrategias para tener la capacidad de reducir los efectos e impactos
que implican las amenazas. Finalmente se determiné que la implementacién del
marketing es de completa ayuda para las empresas al momento de captar y fidelizar
clientes, satisfaciendo sus necesidades.

Contreras (2016) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado, cuyo
titulo es “Estrategias de marketing y la captacion de clientes en la pafalera Pototin

del canton Naranjito 2016-2017”, definid su objetivo principal determinar las
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estrategias de marketing que pueda hacer efectiva la captacion de clientes en la
empresa “Pototin” del canton Naranjito. Su investigacién tuvo un método inductivo
— deductivo, obtuvo la muestra no probabilistica de dos agrupaciones, una
agrupacion de 380 que corresponde a las personas activas econémicamente en la
comunidad cantén Naranijito, y la otra agrupacion de 100 colaboradores que forman
parte de la empresa. De acuerdo a los resultados obtenidos, se determiné que el
55% de estas personas que se les realizo la encuesta, suelen asistir de 1 a 3 veces
al mes a la empresa y un 26% de las personas encuestadas suelen asistirde 4 a 6
veces al mes a la empresa, se definié que un 53% de las personas encuestadas
indica que realizan sus compras porque la empresas tiene precios mas accesibles,
otro 26% asisten a esta empresa porque siempre sacan ofertas, por otro lado, los
trabajadores pertenecientes a esta panalera Pototin, indican que su plan
estratégico deberia ser cambiado basandose en las promociones y el aumento en
la gama de productos con el fin de satisfacer a los clientes.

Como articulos cientificos internacionales se tomé a Rosado (2017) en su articulo
cientifico titulado “La captacion de clientes por medio de las redes sociales” sefiala
que las compaifiias en la actualidad cuentan con presencia en la era digital como
paginas web y redes sociales. El llevar a cabo el uso de estas funciones de forma
adecuada les da ventaja ante otras empresas que no las realizan. El uso de estas
herramientas permite captar nuevos clientes, el utilizar las redes adecuadas
determinara el desarrollo o fracaso de las organizaciones empresariales.

Por otro lado, Thompson (2017) en el articulo cientifico titulado “Conozca cual es el
costo que puede implicar la captacién de nuevos clientes y en qué consiste el
proceso para hacerlo” informa que para poder llevar a cabo el proceso de captar
nuevos clientes es fundamental identificar a los clientes actuales y a los potenciales
clientes, por lo que se debe implementar diferentes actividades. La realizacién de
estas actividades genera a su vez costos, demanda de tiempo ya que el captar mas
clientes puede ser mas demandante que el mantenerlos. El proceso para la
captaciéon se resume en la identificacion del cliente potencial, su clasificacion de
cliente potencial, la conversion de candidato cliente a primera compra del cliente y
posteriormente a clientes frecuentes. Fernandez (2015), en el articulo cientifico de
titulado “Marketing mix de servicios de informacion: valor e importancia de la P de

producto”, hace un contrasta en un elemento especifico del marketing mix, que es



el producto, quien tiene un papel muy importante y fundamental en la gestion del
marketing mix. En este articulo se analiza de manera operativa el producto, ademas
se hace reflexion de como adaptar los demas elementos al en la gestion de
servicios. Asi mismo Thompson (2005) en su articulo cientifico de titulo “La mezcla
de mercadotecnia”, hace un analisis estructural sobre los elementos de la mezcla
de mercadotecnia, donde indica que cada elemento estda compuesto por variables
los cuales permite gestionar mejor la mezcla de marketing. Su articulo concluyo que
la mezcla de mercadotecnia conjuntamente con todos sus elementos y variables es
muy basicos y esenciales para la estructura de un plan de marketing.

Pefaloza (2005) En el articulo cientifico titulado “El mix de marketing: Una
herramienta para servir al cliente”, hace un analisis del marketing mix mediante un
método deductivo, considerando a los elementos del marketing mix como procesos
operacionales para servir al cliente, asi mismo afirma que los elementos del
marketing mix estan dirigidos a hacer la vida del cliente mas facil y grata, sobre todo
satisfacer las necesidades del cliente. Su investigacién concluyo que los elementos
del marketing mix son efectivas cuando se denota la satisfaccion del cliente.
Quinteros y Morillo (2017) En el articulo cientifico “Estrategias de marketing
empleadas por los comerciantes de prendas de vestir en la Vitrina comercial de
Colombia”, definid su objetivo en diagnosticar aquellas estrategias de marketing
que son utilizadas por los comerciantes pertenecientes a la Vitrina comercial de
Colombia, en dicha investigacion se aplicd un cuestionario a una muestra de 207
personas de la zona y al obtener los resultados se ha concluido que los
comerciantes de Vitrina comercial emplean estrategias de posicionamiento pero se
debe emplear también estrategias de descuentos y estrategias de penetracion.
Por otro lado, Jiménez y Mera (2016) en el articulo de titulo “Aplicacion de marketing
viral para mejorar la captacion de clientes de la ferreteria Promacero en el canton
Pelileo” hace un analisis de las estrategias del marketing que se puedan aplicar a
la empresa con la finalidad de ampliar su cartera, en otras palabras, para captar
mas clientes. En esta investigacion se llegd a la conclusién que es necesario que
la empresa optimice la publicidad tradicional y a la vez desarrollar el marketing viral
para seguir desarrollandose en su mercado.

En las teorias para la variable independiente Marketing mix internacional se hace

referencia a Kotler y Armstrong (2008) nos explican respecto a el marketing mix que
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es un grupo de estrategias de mercadotecnia que implementan las empresas
combinandolas para obtener respuestas favorables por parte del consumidor, asi
mismo la empresa puede manipular los elementos de la mercadotecnia para
interferir en la preferencia de su producto. (p.83). Este analisis del marketing tiene
una finalidad de mostrar cémo esta la situacion de una empresa para de este modo
poder o tener la capacidad de desarrollar estrategias mas especificas de
posicionamiento, y las empresas que aplican estas estrategias tiene el trabajo de
antemano, investigar el mercado al que su producto esta dirigido, porque asi podran
conocer mas a sus posibles clientes, saber qué necesidades tienen y poder
satisfacerlas de una manera Optima y mucho mejor si son superadas sus
expectativas, eso hara que tengamos clientes fieles a nuestra marca. Kotler y
Armstrong (2013) determinan al marketing mix como un conjunto de estrategias y
herramientas que una empresa desarrolla para satisfacer de esta manera las
necesidades del mercado, adaptando el producto a los requerimientos de los
clientes, aunque algunas empresas creen y no entienden del todo el concepto del
marketing y lo que hacen es buscar clientes que se adapten al producto. El
marketing mix se divide en 4 grupos de estrategias: Producto, precio, plaza y
promocién. (p.97). Si bien es cierto, quien creo la teoria del marketing mix fue
Jerome McCarthy, sin embargo, tiempo después el padre del marketing moderno
Philip Kotler retomo esta teoria para proponer una actualizacion de la misma. Segun
el autor esta variable presenta cuatro dimensiones: Producto; se denomina
producto todo lo que se pueda vender en el mercado, que puede ser para uso o
consumo, y comunmente es aquello que pueden satisfacer una necesidad del
cliente, aunque bastantes adquieren productos por deseo. (Kotler y Armstrong,
2008, p.199). Significa que este elemento es el que directamente satisfacer las
necesidades del cliente, y por ende toda empresa que quiera aplicar este tipo de
estrategias debe tener suficiente informacion sobre sus clientes, sobre sus gustos,
sobre estilos de vida o comportamientos. Kotler & Armstrong (2013) mencionan que
un producto de calidad debe cumplir con los requisitos como durabilidad, precision,
reparacion y confiabilidad, todo en base a | tipo de producto. Entonces el producto
debe ser cuidadosamente elaborado para que este cumpla su funcion y ademas
debe tener caracteristicas adicionales que eleven su valor, debe ser un producto

de calidad. Precio; Para Kotler & Armstrong (2013) Todos los elementos del
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marketing mix solo generan gastos a diferencia del precio que es el unico elemento
del marketing mix considerado generador de ingresos, por ende, este elemente de
ser tratado con mucho cuidado ya que su papel clave es crear valor. De cierta
forma, aquel elemento es el Unico que va a generar ingresos y rentabilidad para la
empresa, Es dicho monto de dinero que un consumidor esta disposto a dar cambio
de un producto. Plaza; Kotler & Armstrong (2013) Afirma que la plaza o distribucion
tiene como objetivo poner el producto a disposicion del cliente en el lugar indicado
y en el momento oportuno. Por ende, todas las empresas deben tener la capacidad
de que su producto llegue al cliente final en 6ptimas condiciones y ponerla a
disposicion, siempre dando todas las facilidades para adquirirlo. Las empresas
deben tener una buena cobertura de su mercado, poner el producto en los canales
ideales, implementar una buena logistica y un transporte eficiente. Promocion;
Kotler & Armstrong (2013) Indica que la promocién es el conjunto y grupos de
acciones o actividades que se llevan a cabo para dar a conocer un producto, sobre
sus caracteristicas, beneficios, atributos y todo en cuanto se pueda informar
respecto al producto con el fin de atraer a los clientes o simplemente para recordar
al mercado de que existe ese producto y de igual forma llamar la atencién del
mercado. Este elemento del marketing mix es de suma importancia para implantar
nuestro producto en la mente de los consumidores, desarrollando una serie de
actividades para recordarles o haciendo de su conocimiento de que existe un
producto que les puede ofrecer ciertos beneficios y ademas se puede aprovechar
para informar las caracteristicas adicionales o que lo diferencia de la competencia.
Por otra parte, Lamb, Hair, & McDaniel (2011) indica que la uniéon de las tacticas de
las 5P, se disefian para generar intercambios que sean satisfactorios de manera
mutua con un mercado meta. (p.106). Asi mismo, Santemases (2012) establece
que las estrategias del marketing se deben disefiar con los encargados de areas
comerciales, ya que ellos cuentan con las herramientas adecuadas y basicas para
la armonizacion y la empresa u organizacién alcance sus objetivos previstos. (p.94).
Las teorias de la variable dependiente captacién de clientes se tom6é como
referencia a Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007) quienes nos indican
que es el hecho o momento en el que se interactua con el cliente, de ese modo se
le debe brindar la mejor atencidén para que el cliente tenga la mejor impresién, ya

que lo mas importante es la primera impresion que tenga el cliente hacia nuestra
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marca. y para ello indica que existen tres fases que son basicas para la captacién
de clientes, primero se debe identificar al cliente objetivo, luego elegir el canal de
captaciéon y finalmente el momento de la captacion. Asi mismo determina las
siguientes dimensiones: ldentificacion del cliente objetivo; Barquero et al. (2007)
nos explican que las personas pueden ser separadas por grupos basandose en
criterios similares, a pesar de que no todas las personas son iguales, existen rasgos
o factores que se comparten con otras personas, asi como comportamientos
similares lo cual nos facilita la identificacion de nuestros clientes. Entonces si se
segmenta bien los clientes se puede captar nuevos clientes con comportamientos
similares. De este modo las empresas deben evaluar al cliente, para ver su
potencial y cuidar también de dar un buen servicio, porque la primera impresién es
la mas importante. Eleccién del canal de captacion; Barquero et al. (2007) expresan
que, para poder elegir el mejor canal de captacion de clientes, se debe tomar en
cuenta mucho el tipo de cliente y del producto o servicio que se ofrece. Lo cual
significa que la empresa debe hacer una buena investigacion de mercado para para
de esta manera poder elegir los canales de captacién, puede ser en puntos de
ventas, mediante redes sociales, entre otros y ademas los clientes siempre van a
apreciar un buen trato, y el bueno servicio, por cual el trato directo con el cliente en
puntos de venta seria muy bueno para que vuelva a adquirir nuestros servicios.
Momento de captacion; Barquero et al. (2007) expresan que el momento de la
captacion del cliente es un acontecimiento el que el vendedor debe generar un
vinculo de confianza y seguridad, asi mismo, ese momento debe ser aprovechado
para reconocer el perfil del cliente e identificar las razones de porque nos
compraria. Entonces, en el momento de la captacién es muy importante haber
examinado ya al cliente, tener conocimiento de él y hacer campafias mas
personalizadas como marketing directo, mediante e-mail, telemarketing o pidiendo
que evaluen nuestro servicio mediante pequefias encuestas para mejorar dia a dia.
Esta variable presenta ademas las siguientes teorias: La Teoria del
comportamiento del consumidor; Schiffman y Lazar (2010) nos comenta cémo el
consumidor ha ido cambiando su comportamiento con la evolucién del mercado a
efecto de tres factores; primero las empresas estaban orientadas a la produccion,
solo se dedicaban a producir para tener la capacidad de abastecer la enorme

demanda que habia, ya que la industria era baja también, pero después al ver la
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enorme demanda surgieron mas industrias nuevos productos y como esta vez
habia exceso de oferta se orientaron a las ventas, pero fue a partir del afio 1950 en
el que los consumidores se volvieron mucho mas exigentes y buscan productos que
satisfagan sus necesidades. Fue asi como surgi6 el marketing, ya no se trata solo
de producir o vender, ahora se trata de estudiar los gustos y preferencias del
consumidor. Solomon, (2008) comenta que el comportamiento de los clientes es
dicho estudio de procesos o acciones que intervienen cuando los consumidores
adquieren un producto o servicio para satisfacer sus necesidades, o con el simple
hecho de desear un producto sin necesidad de adquirir, por lo que dicho cliente
potencial se convertiria en un cliente real. Kotler y Armstrong (2008) afirma que los
consumidores todo el tiempo estan tomando decisiones, a cada momento y no
necesariamente al momento de comprar, muchas personas compran cosas no
porque las necesite, sino porque las deseas y es por ello que las empresas estan
en constante investigacion sobre dicho comportamiento para ganarse a ese publico
y convertirlos en sus clientes. Por otra parte, Schiffman y Lazar (2010) identifica
dos prototipos de clientes en la investigacion del consumidor, y es asi como
tenemos como primer prototipo al comprador personal, el cual se identifica por
adquirir productos o servicios que realmente necesita, para cubrir sus carencias,
sin embargo, el otro prototipo de cliente, el cliente organizacional, quien adquiere
productos o servicios para una firma o fundacién. Asi mismo la teoria psicoanalitica
del comportamiento del consumidor Segun Rivera, Arellano y Molera (2009)
mencionan que la accién de compra es influenciada por el Eros, si el
comportamiento del consumidor se basa en el género, preferencias recreativas y
desarrollo social, sin embargo, si la accién de compra es influenciada por el
Thanatos, el comportamiento del consumidor se basa en una actitud agresiva y
placentera. Estas actitudes conllevan a desarrollar diferentes estrategias orientadas
principalmente para la interaccion social y promocion del producto (p.45).

Problema principal: ;Qué relacion existe entre el marketing mix internacional y
captacién de cliente de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del
distrito de Puente Piedra afio 20197 Y los problemas secundarios son: Qué
relacion existe entre la estrategia de producto y la captacion de clientes de la
Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra ano

20197 ;,Qué relacion existe entre la estrategia de precio y la captacion de clientes
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de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra
afno 20197 ; Qué relacién existe entre la estrategia de promocién y la captacion de
clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra afio 20197 ;Qué relacion existe entre la estrategia de canales de
distribucion y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy
Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra afio 2019? Justificacion del estudio:
Justificacion tedrica, la presente investigacion servira como un medio de
informacion, especificamente para aquellos usuarios que se encuentra en la
busqueda de temas relacionados a las variables de marketing mix internacional y
captacion de clientes y pueda servir de apoyo para estudios o investigaciones
posteriores. Por otra parte, la justificacion practica de la investigacion en curso,
tiene como propdsito establecer y entender la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix internacional y captacion de clientes de la Agencia de
viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019.
También sirve como material de apoyo para las empresas que busca como captar
clientes en el contexto internacional. Asi mismo la justificacion metodoldgica de la
investigacion; es de tipo descriptivo - explicativo y tiene un enfoque cientifico que
nos permitira acercarnos mas a la realidad de la agencia de viajes Jeremy tours,
para asi de esta manera comprender la conducta de los clientes y poder saber
cémo las estrategias de marketing mix internacional se relacionan con la captacion
de clientes.

Hipotesis principal: Existe una relacion directa entre el marketing mix internacional
y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L.
del distrito de Puente Piedra, afio 2019. Asi mismo las hipétesis secundarias son:
Existe una relacion directa entre la estrategia de producto y la captacion de clientes
de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra,
afo 2019. Existe una relacién directa entre la estrategia de precio y la captacién de
clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra, afio 2019. Existe una relacion directa entre la estrategia de
promocion y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy
Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019. Existe una relaciéon directa
entre la estrategia de canales de distribucion y la Agencia de viajes y Turismo

Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019.
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Objetivo principal: Determinar la relacion que existe entre el marketing mix
internacional y la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra, afio 2019. Asi mismo tiene como objetivos secundarios: determinar
la relacion que existe entre la estrategia de producto y la captacién de clientes de
la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra,
ano 2019. Determinar la relacién que existe entre la estrategia de precio y la
captacién de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del
distrito de Puente Piedra, afio 2019. Determinar la relacion que existe entre la
estrategia de promocion y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y Turismo
Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019. Determinar la relacion
que existe entre la estrategia de canales de distribucion y la captacion de clientes

de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra,
ano 2019.

. METODOLOGIA
3.1. Tipoy diseio de Investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de esta investigacién es aplicad, segun Murillo (2008) determind que la
investigacién de tipo aplica, busca de manera practica las competencias que se
obtienen por medio de la indagacién. Asi mismo afirma que este tipo de
investigacioén tiene vinculaciones basicas ya que la investigacion aplicada solicita

contrastes teoricos. (p.150).
Disefio de investigacion

El trabajo en curso es de corte transversal y disefio no experimental, porque no
manipulan las variables deliberadamente, segun Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2014) indican que los estudios realizados no son manipulados para ver
la reaccion de la otra variable, sino que mas bien solamente se observan dichos

fendbmenos que transcurren en su contexto natural.
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3.2. Variables, operacionalizaciéon
Variables

Segun Ramos, Hernandez, Plasencia, Quimis, Indacochea y Moreno (2018)
Sefalaron que la variable se estable como una caracteristica con propiedades de

examinacion y medicion, que permita la modificacion de un componente a otro.
(p.151).

Operacionalizacion

Segun Fernandez, Hernandez y Baptista (2014) Indican que la operacionalizacion
es el desglose de la variable en indicadores que permitan ser comprobados,

medidos y cuantificable en items (p. 211).

Identificacion de las variables
Variable independiente: Marketing mix Internacional

Para Kotler y Armstrong (2013) nos dice que el marketing mix es cuyo conjunto de
tacticas y herramientas que una empresa desarrolla para satisfacer las necesidades
del mercado, adaptando el producto a los requerimientos de los clientes, aunque
algunas empresas creen y no entienden del todo el concepto del marketing y lo que
hacen es buscar clientes que se adapten al producto. EI marketing mix se divide en

4 grupos de estrategias: Producto, precio, plazay promocion.
Variable dependiente: Captacidn de clientes

La captacion de clientes se define como la actividad que conleva el marketing para
generar o convertir a los clientes potenciales en clientes definitivos y actuales.

Sustentandose en la rentabilidad de la empresa” (Viciana, 2011, p.63).
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion

En la investigacién en curso se tuvo una poblacién de 5 ejecutivos de la agencia de
viajes turismo Jeremy Tours S.R.L. Segun Vara (2012) la poblacion es cualquier
conjunto de sujetos o individuos al cual se le pueda investigar. Estos sujetos o
individuos pueden ser personas, empresas, cosas, documentos, situaciones,
siempre y cuando tengan caracteristicas en comun y se encuentren un espacio

determinado. (p.221).

Muestra

Segun Vara (2012) define a la muestra como dicho conjunto de sujetos o casos que
son seleccionados dentro la poblacion para luego ser extraidos para ser estudiados
mediante métodos racionales. (p.223). en la investigacién en curso se aplicd una
muestra de tipo censal porque la poblacién es pequefia y por o mismo se

consideraron a 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy Tours S.R.L.

Segun Ramirez (1997) sefala que, si se consideran a todas las unidades de
investigaciéon como muestra, entonces se denomina muestra censal. Por lo mismo
que afirma Ramirez, esta investigacion tiene una muestra censal porque se

considera al 100% de la poblacién.

Unidad de Analisis

Un trabajador de la Agencia de viajes y turismo Jeremy Tours S.R.L
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

En la investigacion en curso, se utilizé a la encuesta como técnica y siendo este de
caracter cuantitativo. Estuvo dirigida a 5 ejecutivos de la Agencia de viajes y turismo
Jeremy Tours S.R.L. Segun Quispe (2013) determina que la encuesta es una forma
sistematica y estandarizada de obtener los datos de primera mano de la unidad de

investigacion, la cual esta constituida por una serie de interrogantes, que han sido
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estructuradas anticipadamente. (p. 11). Entonces, las encuestas son una técnica

que se utiliza para obtener informacion de primera mano y mas confiable.
Instrumento de recoleccion de datos

Para recopilar los datos de la investigacién en curso, se utilizé el cuestionario como
instrumento, el mismo que contiene 20 preguntas bajo la escala de Likert. Dichas
preguntas se encuentran divididas entre dos variables. Siendo la primera variable
de Marketing Mix Internacional con 10 preguntas, y la segunda variable de
captacion de clientes, con 10 preguntas, las cuales han sido elaboradas para de
esta manera obtener los datos necesarios para la investigacion. Segun Garcia
(2005) afirma que un cuestionario es dicho instrumento que establece una
vinculacion entre las respuestas obtenidas de la unidad de analisis y el

planteamiento del problema. (p. 30).
Validez del instrumento

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indica que la validez es el nivel o
grado que el instrumente realmente mide a dicha variable que se pretende medir.
(p.200). De la misma manera Rusque (2003) nos dice que la validez es la
representacion de que un instrumento o meétodo tenga la poOsibilidad de responder

a las preguntas formuladas. (p.147)

En esta presente investigacién, se requiri6 de la interaccion de 4 jueces
especializados en metodologia de investigacion para la revision de que dicho

instrumento cumpla con su objetivo y posteriormente validen el contenido.
Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de la investigacion en curso fue medida por medio
del alfa de Cronbach, para la cual se ha aplicado la encuesta a los 5 ejecutivos de

la Agencia de viajes Jeremy Tours E.I.R.L.
3.5. Procedimiento

La presente investigacion tuvo dos fuentes principales, tales como: la fuente de
campo y la fuente tedrica; que la primera consiste en los datos y resultados que se
obtuvieron al aplicar el instrumento de recoleccidén y la segunda consiste en toda
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aquella informacion que se recolecto de libros, revistas, articulos cientificos, pueden

ser formatos virtuales o fisicos.
3.6. Métodos de analisis de datos

Para el analisis de los datos recolectados de cada variable, se utilizoé el software
Statistal Package for the Social Sciencies (SPSS) V. 25 el cual nos permite exponer
y analizar los datos mediante graficas, ademas se uso6 el Software Microsoft Excel

para hacer un analisis descriptivo por cada variable.
3.7. Aspectos éticos

Enla presente investigacion se respetd los derechos de autor, los principios de
autenticidad y originalidad, ademas se trabajd con datos reales para una

elaboracion transparente de dicha investigacion.

Por otra parte, los datos recolectados de la presente investigacion se presentaron
en el formato que indican las normas APA 6ta edicion, lo cual da fe de que se
respeté al autor y propiedad de los autores. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) la evaluacion de datos da inicio cuando estos empiezan a ser
desarrollados por software de base estadistica para después ejecutarse las

técnicas y muestras inferenciales y descriptivas.
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IV. RESULTADOS
4.1. Descripcion de los resultados de la variable Marketing Mix Internacional

Tabla 1. Marketing Mix Internacional

Marketing Mix Internacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 2 40,0 40,0 40,0
Medio 2 40,0 40,0 80,0
Alto 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura 1. Marketing Mix Internacional

Marketing

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Marketing

Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 1, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, ano 2019, se muestra que el 40% de
ejecutivos indican que el marketing mix tiene un nivel bajo, otros 40% ejecutivos
indicaron que tiene un nivel medio y el 20% indicaron que el marketing mix tiene un

nivel alto.
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4.1.1. Descripcioén de los resultados de la dimension Producto

Tabla 2. Producto

Producto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 2 40,0 40,0 40,0
Medio 2 40,0 40,0 80,0
Alto 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura 2. Producto

Producto

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Producto

Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 2, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
ejecutivos indican que las estrategias de producto tienen un nivel bajo, otros 40%
ejecutivos manifestaron que tiene un nivel medio y el 20% indicaron que las

estrategias de producto tienen un nivel alto.
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4.1.2. Descripcioén de los resultados de la dimensién Precio

Tabla 3. Precio

Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 3 60,0 60,0 60,0
Medio 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura 3. Precio

Precio (Agrupada)

B0

50

40

30

Porcentaje

20

Bajo Medio

Precio (Agrupada)

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 3, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
ejecutivos indican que las estrategias de precio tienen un nivel bajo y el 60%

indicaron que las estrategias de precio tienen un nivel medio.
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4.1.3. Descripcioén de los resultados de la dimensién Plaza (Distribucion)

Tabla 4. Plaza (Distribucion)

Plaza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 2 40,0 40,0 40,0
Medio 3 60,0 60,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura 4. Plaza (Distribucion)

Plaza

Porcentaje

Bajo

Plaza

Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 4, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy

tours S.A.C. del distrito de puente piedra, ano 2019, se muestra que el 40% de

ejecutivos indican que las estrategias de plaza tienen un nivel bajo, mientras que el

60% de ejecutivos indicaron que tiene un nivel medio.
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4.1.4. Descripcion de los resultados de la dimensiéon Promocién

Tabla 5. Promocion

Promocién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 3 60,0 60,0 60,0
Medio 1 20,0 20,0 80,0
Alto 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura 5. Promocion

Promocion (Agrupada)

Porcentaje

Baijo Medio Alto

Promocién (Agrupada)

Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 5, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
ejecutivos indican que las estrategias de promocion tienen un nivel bajo, otro 40%
de ejecutivos manifestaron que tiene un nivel medio y el 20% indicaron que las

estrategias de promocion tienen un nivel alto.
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4.2. Descripcion de los resultados de la variable Captacion de clientes

Tabla 6. Captacion de clientes

Captacion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 2 40,0 40,0 40,0
Medio 2 40,0 40,0 80,0
Alto 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura 6. Captacion de clientes

Captacion de clientes

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Captacion de clientes

Interpretacion:

En la tabla 13 y figura 6, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
directivo indican que la captacion de clientes tiene un nivel bajo, un 40% de los
ejecutivos indican que tiene un nivel medio y el 20% dice que la captacion de

clientes tiene un nivel alto.
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4.3. Descripcion de los resultados entre de Marketing Mix Internacional y
Captacion de clientes

Tabla 7. Marketing Mix Internacional y Captacion de clientes

Tabla cruzada Marketing*Captacion de clientes
Captacion de clientes

Bajo Medio Alto Total

Marketing Bajo Recuento 2 0 0 2
Mix % del total 40,0% 0,0% 0,0% 40,0%
Medio Recuento 0 2 0 2

% del total 0,0% 40,0% 0,0% 40,0%

Alto Recuento 0 0 1 1

% del total 0,0% 0,0% 20,0% 20,0%

Total Recuento 2 2 1 5
% del total 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%

Figura 7. Marketing Mix Internacional y Captacion de clientes
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Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 7, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
directivo indican que el marketing mix y la captacion de clientes tiene un nivel bajo,
un 40% de los ejecutivos indican que tiene un nivel medio y el 20% dice que el

marketing mix y la captacion de clientes tiene un nivel alto.
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4.3.1. Descripcioén de los resultados entre Producto y Captacién de clientes

Tabla 8. Producto y Captacion de clientes

Tabla cruzada Producto*Captacién de clientes
Captacion de clientes

Bajo Medio  Alto Total
Producto Bajo Recuento 2 0 0 2
% del total 40,0% 0,0% 0,0% 40,0%
Medio Recuento 0 2 0 2
% del total 0,0% 40,0% 0,0% 40,0%
Alto Recuento 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 20,0% 20,0%
Total Recuento 2 2 1 5
% del total 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Figura 8. Producto y Captacion de cliente
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Interpretacion:

Bajo

Medio

Producto

Alto

En la tabla 15 y figura 8, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy

tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de

directivo indican que las estrategias de producto y la captacién de clientes tiene un

nivel bajo, otro 40% de los ejecutivos indican que tiene un nivel medio y el 20% dice

que las estrategias de producto y la captacion de clientes tiene un nivel alto.
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4.3.2. Descripcioén de los resultados entre Precio y Captacion de clientes

Tabla 9. Precio y Captacion de clientes

Tabla cruzada Precio*Captacion de clientes
Captacion de clientes

Bajo Medio  Alto Total
Precio Bajo Recuento 2 1 0 3
% del total 40,0% 20,0% 0,0% 60,0%
Medio Recuento 0 1 1 2
% del total 0,0% 20,0% 20,0% 40,0%
Total Recuento 2 2 1 5
% del total 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%

Figura 9. Precio y Captacion de clientes
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Interpretacion:

En la tabla 16 y figura 9, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
directivo indican que las estrategias de precio y la captacion de clientes tiene un
nivel bajo, otro 40% de los ejecutivos indican que tiene un nivel medio y el 20% dice

que las estrategias de precio y la captacion de clientes tiene un nivel alto.
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4.3.3. Descripcion de los resultados entre Plaza y Captacién de clientes

Tabla 10. Plaza y Captacion de clientes

Tabla cruzada Plaza*Captacion de clientes
Captacion de clientes

Bajo Medio  Alto Total
Plaza Bajo Recuento 2 0 0 2
% del total 40,0% 0,0% 0,0% 40,0%
Medio Recuento 0 2 1 3
% del total 0,0% 40,0% 20,0% 60,0%
Total Recuento 2 2 1 5
% del total 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Figura 10. Plaza y Captacion de clientes
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Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 10, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
directivo indican que las estrategias de plaza y la captacion de clientes tiene un

nivel bajo, y el otro 60% de los ejecutivos indican que tiene un nivel medio.
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4.3.4. Descripcioén de los resultados entre Promocion y Captacién de clientes

Tabla 11. Promocién y Captacion de clientes

Tabla cruzada Promociéon*Captacion de clientes
Captacion de clientes

Bajo  Medio  Alto Total
Promocién Bajo Recuento 2 1 0 3
% del total 40,0% 20,0% 0,0% 60,0%
Medio Recuento 0 1 0 1
% del total 0,0% 20,0% 0,0% 20,0%
Alto Recuento 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 20,0% 20,0%
Total Recuento 2 2 1 5
% del total 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Figura 11. Promocion y Captacion de clientes
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Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 11, de 5 ejecutivos de la agencia de viajes y turismo Jeremy
tours S.A.C. del distrito de puente piedra, afio 2019, se percibe que el 40% de
directivo indican que las estrategias de promocion y la captacion de clientes tiene
un nivel bajo, otro 40% de los ejecutivos indican que tiene un nivel medio y el 20%

dice que las estrategias de promocion y la captacion de clientes tiene un nivel alto.
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4.4. Prueba de Hipotesis
4.4.1. Hipotesis general

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing mix internacional y la captacion
de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra 2019.

Ha: Existe una relacion directa entre el marketing mix internacional y la captacién
de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra 2019.

Tabla 12. Correlacion entre Marketing Mix y Captacion de clientes

Correlaciones
*Captacion
*Marketing de clientes

Rho de *Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 1,000
Spearman Sig. (bilateral)

N 5 5

*Captacion Coeficiente de correlacién 1,000 1,000

de clientes Sig. (bilateral)
N 5 5
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 19, se percibe que la correlacion existente es positiva entre el Marketing
Mix internacional y la Captacion de clientes, porque el coeficiente de correlacion es
de 1,000 y teniendo en cuenta que el valor de probabilidad (p=0,000) esta por
debajo del valor critico 0,05 se acepta la hipétesis alterna y al mismo tiempo se

rechaza la hipotesis nula.
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4.4.2. Hipotesis especifica 1

Ho: No existe una relacion directa entre la estrategia de producto y la captacion de
clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra 2019.

Ha: Existe una relacion directa entre la estrategia de producto y la captacion de
clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra 2019.

Tabla 13. Correlacion entre Producto y Captacion de clientes

Correlaciones
*Captacion

*Producto de clientes

Rho de *Producto Coeficiente de correlacion 1,000 1,000™
Spearman
Sig. (bilateral) . ,005
N 5
*Captacion de Coeficiente de correlacion 1,000™ 1,000
clientes

Sig. (bilateral) .
N 5 5
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 20, se percibe que la correlacion existente es positiva entre Producto y
la Captacién de clientes, porque el coeficiente de correlacion es de 1,000 y teniendo
en cuenta que el valor de probabilidad (p=0,000) esta por debajo del valor critico

0,05 se acepta la hipotesis alterna y al mismo tiempo se rechaza la hipétesis nula.
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4.4.3. Hipotesis especifica 2

Ho: No existe una relacién directa entre la estrategia de precio y la captacion de
clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra 2019.

Ha: Existe una relacién directa entre la estrategia de precio y la captacion de
clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de
Puente Piedra 2019.

Tabla 14. Correlacion entre Precio y Captacion de clientes

Correlaciones

*Captacion

*Precio de clientes

Rho de *Precio Coeficiente de correlacion 1,000 , 761
Spearman
Sig. (bilateral) : ,035
N 5 5
*Captacion de  Coeficiente de correlacién ,761 1,000
clientes
Sig. (bilateral) ,035
N 5 5
Interpretacion:

En la tabla 21, se percibe que la correlacién existente es positiva entre Precio y la
Captacion de clientes, porque el coeficiente de correlacion es de 0,761 y teniendo
en cuenta que el valor de probabilidad (p=0,035) esta por debajo del valor critico

0,05 se acepta la hipotesis alterna y al mismo tiempo se rechaza la hipétesis nula.
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5.4.4. Hipotesis especifica 3

78Ho: No existe una relacion directa entre la estrategia de promocidn y la captacién

de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de

Puente Piedra 2019.

Ha: Existe una relacion directa entre la estrategia de promocion y la captacion de

clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de

Puente Piedra 2019.

Tabla 15. Correlacion entre Promocion y Captacion de clientes

Correlaciones

*Captacion
*Promocién de clientes
Rho de *Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,825
Spearman Sig. (bilateral) ,046
N 5 5
*Captacioén de Coeficiente de correlacion ,825 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,046
N 5 5
Interpretacion:

En la tabla 22, se percibe que la correlacion existente es positiva entre Producto y

la Captacién de clientes, porque el coeficiente de correlacion es de 0,825 y teniendo

en cuenta que el valor de probabilidad (p=0,046) esta por debajo del valor critico

0,05 se acepta la hipotesis alterna y al mismo tiempo se rechaza la hipétesis nula.
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4.4.5. Hipotesis especifica 4

Ho: No existe una relacion directa entre la estrategia de canales de distribucién y la
Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra
2019.

Ha: Existe una relacion directa entre la estrategia de canales de distribucién y la
Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra
2019.

Tabla 16. Correlacion entre Canales de distribucion y Captacion de clientes

Correlaciones
*Captacion

*Plaza de clientes

Rho de *Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 913"
Spearman
Sig. (bilateral) : ,030
N 5 5
*Captacion de Coeficiente de correlacion 913" 1,000
clientes
Sig. (bilateral) ,030
N 5 5
Interpretacion:

En la tabla 23, se percibe que la correlacién existente es positiva entre Plaza y la
Captacion de clientes, porque el coeficiente de correlacion es de 0,913 y teniendo
en cuenta que el valor de probabilidad (p=0,030) esta por debajo del valor critico

0,05 se acepta la hipotesis alterna y al mismo tiempo se rechaza la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

En esta investigacion se ha comprobado la existencia de una relacién directa entre
las variables marketing mix y captacion de clientes de la Agencia de viajes y
Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, ano 2019, en la
recoleccion de datos que posteriormente fueron analizados con el software SPSS
V.25 se pudo contrastar mediante el coeficiente de Sperman. Siendo el coeficiente
obtenido 0.900, el mismo que sefiala que se presenta una relacién positiva y
representativa entre las variables de estudio, y teniendo en cuenta que el valor
probabilidad (p=0,000) esta por debajo del valor critico 0,05 se acepta la hipotesis

alterna y al mismo tiempo se rechaza la hipétesis nula.

Dichos resultados obtenidos en esta investigacion presentan coherencia con
Celestino y Minaya (2018), En su tesis de licenciatura “Estrategias de marketing y
su influencia en la captacion de clientes del Hotel EI Tumi | de Huaraz - 20187,
establece como objetivo general el determinar cierta relacion que existe entre las
estrategias de marketing y la captacion de clientes en el Hotel “El Tumi I” que se
encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz”. El citado trabajo se lleg6é a determinar
que existe una correlacién e influencia en la captacion de clientes por parte de
las estrategias de marketing en el Hotel “El Tumi I”, asi mismo se concluyd que la

influencia existente es favorable para el Hotel.

Asi mismo los resultados obtenidos en esta investigacion presentan concordancia
con Puebla (2014), en su tesis de licenciatura “Estrategias de marketing para la
captacion de clientes en una ferreteria en el norte del Distrito Metropolitano de
Quito: Caso Disensa San Juan”, establece como objetivo general de establecer las
estrategias de la mezcla del marketing para la captacion de clientes potenciales en
la empresa Disensa San Juan de Quito. Respecto al andlisis realizado se determino
que existe una correlacion significativa en las estrategias de marketing y la
captacion de clientes, asi mismo se llegd a la conclusién que la empresa cuenta
como altas oportunidades de expansién y crecimiento las cuales la empresa debe
aprovechar correctamente, implementando las correctas estrategias para tener la
capacidad de reducir los efectos e impactos que implican las amenazas. Finalmente
se determin6 que la implementacion del marketing es de completa ayuda para las

empresas al momento de captar y fidelizar clientes, satisfaciendo sus necesidades.
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VL.

CONCLUSIONES

En esta investigacion se han determinado las siguientes conclusiones:

1.

VIL.

Se ha alcanzado determinar que existe una relacion directa y significativa entre
el marketing mix internacional y la captacion de clientes de la Agencia de viajes

y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra 2019.

Se ha alcanzado determinar que existe una relacién directa y significativa entre
la estrategia de producto y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y

Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra 2019.

Se ha alcanzado determinar que existe una relacion directa y significativa entre
la estrategia de precio y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y

Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra 2019.

Se ha alcanzado determinar que existe una relacién directa entre la estrategia
de promocién y la captacion de clientes de la Agencia de viajes y Turismo
Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra 2019.

Se ha alcanzado determinar existe una relacion directa y significativa entre la
estrategia de canales de distribucién y la Agencia de viajes y Turismo Jeremy
Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra 2019.

RECOMENDACIONES

En la presente investigacién, tomando en cuenta los resultados y analisis se

recomienda lo siguiente:

1.

Se recomienda a las agencias de viajes tomar asesoria sobre las estrategias
del marketing mix, para promocionar de manera mas adecuada sus servicios,
del mismo modo poder elegir mejor sus canales para llegar a sus clientes.
También deberia asignar un area o a un encargado especifico para marketing,
que constantemente este al corriente con las nuevas tendencias de llegar al

publico objetivo.

Se recomienda a las instituciones del estado, capacitar a las pequefas
empresas sobre marketing y como adecuarse a las nuevas tendencias de

36



promocionar sus servicios, en las redes sociales o cualquier otro medio

electrénico.

3. Se recomienda a los jévenes estudiantes tener conocimientos basicos o mejor
aun conocimientos avanzados sobre el software SPSS para que no se les

complique el andlisis de los datos de su investigacion.

4. Se recomienda a las personas interesadas en emprender una empresa de
Agencia de Viajes es realizar estudios de mercado, definir su nicho de mercado
y estudiar a su competencia para que asi su plan de marketing resulte
eficientemente ya que este genera un ahorro en cuanto al tiempo y capital
empleado. Esto definitivamente generara un aumento en los beneficios y

ventas.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de las variables

Variable independiente: Marketing mix Internacional

VARIABLES
DE ESTUDIO

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

ESCALA DE
MEDICION

Marketing
Mix

Internacional

Kotler y Armstrong (2013) determinan
que el marketing mix es dicho conjunto
de tacticas y herramientas que una
empresa desarrolla para satisfacer de
esta manera las necesidades del
mercado, adaptando el producto a los
requerimientos de los clientes, aunque
algunas empresas creen y no
entienden del todo el concepto del
marketing y lo que hacen es buscar
clientes que se adapten al producto. El
marketing mix se divide en 4 grupos de
estrategias: Producto, precio, plaza y

promocion. (p.97).

En la investigacion
en curso, se utilizara
el cuestionario como
instrumento de
recoleccion de
datos, asi mismo, se

considerara para

este estudio los
indicadores y
dimensiones

DIMENSION INDICADORES iITEMS
o Calidad, variedad y
Producto (Servicio) 1,2y3

marca.

Precio Precios individuales y
, 4y5

precios grupales
Plaza

Directos e indirectos

(Canales de (Intermediarios) Y

Distribucion)
Promocion de venta,

Publicidad (online &

offline) y Ventas

Promocion 89y 10

‘personales.

Escala de Likert

Muy en
desacuerdo =1

En desacuerdo = 2
Indiferente = 3

De acuerdo = 4
Muy de acuerdo =
5

Ordinal




Variable dependiente: Captacién de clientes

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSION

INDICADORES

iTEMS

ESCALA DE
MEDICION

VARIABLES DE
ESTUDIO
Captacion de

clientes

Barquero, Rodriguez, Barquero
y Huertas (2007) Nos indica que
es el hecho o momento en el
que se interactua con el cliente,
de ese modo se le debe brindar
la mejor atencidon para que el
cliente tenga la mejor impresion,
ya que lo mas importante es la
primera impresion que tenga el
cliente hacia nuestra marca. y
para ello indica que existen tres
fases que son basicas para la
captacion de clientes, primero
se debe identificar al cliente
objetivo, luego elegir el canal de
captacion y finalmente el
momento de la captacion. (p.
48)

En la investigacion en
curso, se utilizara el
cuestionario  como
instrumento de
recoleccién de datos,
asi mismo, se

considerara para

este  estudio los
indicadores y
dimensiones

Identificacion del

cliente objetivo

Eleccion del canal

de captacion.

Momento de la

captacion.

Frecuencia y Actitud

hacia el servicio

Punto de venta e

Internet

Marketing directo y
Conocimiento del

cliente

11,12,13
y 14

15, 16, 17
y 18

19y 20

Escala de Likert

Muy en

desacuerdo = 1

En desacuerdo =
2

Indiferente = 3
De acuerdo =4

Muy de acuerdo
=5

Ordinal




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA PARA EJECUTIVOS SOBRE MARKETING MIX INTERNACIONAL

Estimado (a) participante,

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por
finalidad la obtencion de informacion acerca de la Responsabilidad social en la
companiia que Ud. dirige. La presente encuesta es anénima; Por favor responde

con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la
motivacién, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de
respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un circulo la alternativa

elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1) MUY EN DESACUERDO 2) EN DESACUERDO 3) INDIFERENTE
4) DE ACUERDO 5) MUY DE ACUERDO

Producto (servicio)

Calidad

] ¢, Cree que la calidad del servicio que ofrece la agencia de viajes 1121314l
Jeremy tours es buena?

Variedad

2 |¢Cree que la variedad de servicios hara que atraiga mas e
clientes?

Marca

¢, Cree que la marca realza cabalmente a la empresa respecto a

otras empresas que brindan los mismos servicios?

Precios

Precios individuales

¢, Cree que los precios individuales que ofrece la empresa estan
4 112|345
acordes a los del mercado?




Precios Grupales

¢, Considera que los precios grupales son ideales para captar a
las familias o grupos de amigos que buscan adquirir estos tipos

de servicios?

Plaza (Distribucion)

Canal directo

¢, Adquirir el servicio mediante nuestros canales directos, como
la pagina web propia o visitas programadas por la empresa, les

daria mayor confianza y seguridad a los clientes?

Indirecto (Intermediarios)

¢ Considera que el canal indirecto como los intermediarios

(hospedajes, restaurantes) reunen las siguientes caracteristicas

7
como imagen, cobertura, colaboracion, flexibilidad vy
comunicacioén para satisfacer al cliente?

Promocion

Promocioén de ventas

¢ Cree que la estrategia de promocion de ventas realizada por
la empresa es adecuada para incentivar a los clientes adquieran

nuestros servicios turisticos?

Publicidad (Off-line /On-line)

¢, Cree que el tipo de publicidad (Off-line /On-line) realizada por
la empresa (radio, tv, periodico, etc.) son efectivas para captar

la atencion de posibles clientes?

Ventas personales

10

¢, Cree que las ventas personales de la empresa (el trato directo,
e-mail y via telefénica) brindan un servicio de manera mas

personalizada?




ENCUESTA PARA EJECUTIVOS SOBRE CAPTACION DE CLIENTES

Estimado (a) participante,

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacién que tiene por
finalidad la obtencion de informacion acerca de la Etica en la compafiia que Ud.

dirige. La presente encuesta es anénima; Por favor responde con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la
motivacién, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de
respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un circulo la alternativa

elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1) MUY EN DESACUERDO 2) EN DESACUERDO 3) INDIFERENTE
4) DE ACUERDO 5) MUY DE ACUERDO

Identificacion del cliente objetivo
Frecuencia

1 ¢, Creen que actualmente se adquieren servicios turisticos con 11213 a5
mas frecuencia que hace 5 afos?

5 ¢ Considera que sus clientes jovenes son aquellos que viajan 11213 145
con mas frecuencia?

Actitud hacia el servicio

3 ¢ Considera que la actitud del cliente es buena al momento 11213 1415
de ofrecerles los servicios?

4 ¢ Considera que la empresa desarrolla una relacion cordial 11213 1415
que genere confianza al cliente?

Eleccién del canal de captaciéon
Punto de venta
5 ¢ Considera que el punto de venta es accesible y de facil|1 |2 |3 |4 |5

ubicacion?
6 |¢Cree que la empresa deberia contar con mas puntos de
112 |3 |4 |5
venta?
Internet

¢ Cree usted que mediante internet (redes sociales) le
7 |permitiria desarrollar al cliente mayor interés por sus|1 |2 |3 |4 |5
programas turisticos?




8

¢ Considera que el desarrollo de su propia pagina web
generaria mayor impacto publicitario en sus clientes?

Momento de la captaciéon

Marketing directo

9

¢ Considera que el Marketing directo es adecuado para la
captacion de clientes?

Conocimiento del cliente

10

¢,Cree que el conocer al tipo de cliente es fundamental para
brindarle un mejor servicio?




Anexo 3: Validez de los instrumentos

Tabla 17. Validaciones de del instrumento

Expertos Aplicable
1. Condor Sanchez, Eduardo Francisco 85%
2. Luna Gamarra, Magaly Ericka 80%
3. Guerra Bendezu, Carlos Andrés 80%
4. Michelena Rios, Enrique Omar 100%

Anexo 4: Medicion de confiabilidad

Tabla 18. Resumen de procesamiento de casos (Marketing mix internacional)

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos Valido
Excluido?

Total

100,0

,0

100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,782

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: La confiabilidad respecto a la variable 1 es a=0.782, el cual significa

que es muy confiable.



Tabla 19. Resumen de procesamiento de casos (Captacion de clientes)

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 5 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 5 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos
,709 10

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: La confiabilidad respecto a la variable 2 es a=0.709, el cual significa

que es muy confiable.



Anexo 5: Opinién de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DATOS GENERALES:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
.

1. Apellidos y nombres del informante: CORDO R carxHEZ, EDUALDO FRANCLS co

1.2. Especialidad del Validador: __ A ISTRA DO DE NEGOC LS

1.3. Cargo e Institucién donde labora: _ Do e TE ~ UCV:

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: _¢ E5T( ©OnARLD

1.5. Autor del instrumento:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
_0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% | 81-100%
/
L7
Responde a las necesidades internas y /
externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y /
estrategias de las variables
| Comprende los aspectos en calidad y v
! o
claridad.
1 Tiene coherencia entre indicadores y las
| dimensiones. il

Estima las estrategias que responda al
proposito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este
instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.

| Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que
pretende me

AAY

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, ZC _de /)wzio del 2019.

Firma de expertolinfgrmante

DNI:

D 659962%

Teléfono: 95F 983 36 ~




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing mix internacional

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE

item 1

item 2

NN

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

item 9

NN N

item 10

Variable 2: Captacion de clientes

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE

item 11

item 12

X

v

item 13

item 14

item 15

NNY NN

Boara A0
Hweim 1o

ltem 17 v

item 18

item 19

NAN

ftem 20

Firma de experto informante

DNI: 065986 LS

Teléfono:  9S 2983 367




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante:
|.2. Especialidad del Validador:
1.3. Cargo e Institucién donde labora:

LUNA CAraees , NDAGA LY ER(CKA

Docroge en ADHINISTRACL Ow

DOCENTE  UCNV

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién:

1.5. Autor del instrumento:

CUESTION ARID

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICARPRES i 0-20% | 21-40% | 41:60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD Estg expresado de manera coherente y -
: ki e légica
e Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion ol
; Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUA-!;'-'DAD | estrategias de las variables o
\ANIZACIAN | Comprende los aspectos en calidad y
ORG_AN»’:ZAQ@N~ | claridad. i
: cIA | Tiene coherencia entre indicadores y las 2
SUFICIENCIA\\ | dimensiones.
1 inan | Estima las estrategias que responda al o5
INTENCIO}NALIDA'D’A propésito de la investigacion
~_ [Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios &
ol | del campo que se esta investigando.
B | Considera la estructura del presente
COHERENC | instrumento adecuado al tipo de usuario a ,-
s : | quienes se dirige el instrumento
AETOROI Ocia | Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | pretende medir. o
LERe e - PROMEDIO DE VALORACION Koy

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, o2/

de (,{W del 2019,

U

B I

Firma de experto informante

DNI: o5c294sF

Teléfono:




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing mix internacional

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

item 2

v

v
item 3 v

&

item 4

item 5

item 6

Item 7

ftem 8

ftem 9

o[8[ 7 |18

item 10

Variable 2: Captacion de clientes

- MEDIANAMENTE
__ SUFICIENTE

INSTRUMENTO | SUFICIENTE | INSUFICIENTE

ftem 11 v

item 12 =

item 13

v
item 14 o

item 15
item 16

é
Item 17 o
item 18 >

Item 19 '
item 20

Firma de experto informante

DNI: 09¢2995¥

Teléfono:




~\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante:
|.2. Especialidad del Validador:
I.3. Cargo e Institucion donde labora:

GUERRA Be NDE2U (ARLOS ANDELES

HMPGISTER €N ADHINISTEACLOY

PDOCENTE -

Ucy

|.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

|.5. Autor del instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

L UESTIONAR (0

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INRICARORES SERIOS 020% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD E_st.a expresado de manera coherente y
légica
PERTINENCIA Responde a [as nepes!c!ades internas y
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y

estrategias de las variables

ORGANIZACION

Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y las

SUFICIENCIA : .
dimensiones.
INTENCIONALIDAD | EStima las estrategias que responda al
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

Ill. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 2] de Jumio

y0 /-

del 2019.

Firma de experto informante

DNI:
Teléfono:

O3z €)(

Q128275




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing mix internacional

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

SSENNNNA

item 9

«
X
N

item 10

N

Variable 2: Captacion de clientes

INSTRUMENTO

SUFICIENTE
o

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 11

ftem 12

item 13

item 14

item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

Item 20

\;\ \\§ 't'\\ \\\ AR

Firma de experto informante

DNI: F9226/63

Teléfono:

T 2332955




~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES: . L
I.1. Apellidos y nombres del informante: m ICHELEN & \?4/\93 ):I\JQA Sve O/Y) Ae
1.2. Especialidad del Validador: /)] AL STER BN ADM Nt ST RACLYN

1.3. Cargo e Institucion donde fabora: UN\ Y ERSI DAD. CESAR. VALEAD

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS vl o ol el e vl
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD I!(55::,;5::&expresadr.) de manera coherente y v ‘
PERTINENCIA Responde a las necesidades internas y /
externas de la investigacion

ACTUALIDAD Esta ad_ecuado para valorar aspectos y /
estrategias de las variables

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y | /
claridad. | y

SUFICIENCIA Tﬁene goherencia entre indicadores y las ‘ /
dimensiones. . —— TN Al

INTENCIONALIDAD Estirr'\a' las est‘rategi'as que responda al /
propdsito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios (/
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a , (/
quienes se dirige el instrumento

METODOLOGIA Considera que los items miden lo que /
pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION (00

lil. OPINION DE APLICACION:

¢ Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

CHay Surwciewyy o

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 1?/ det\ Wiém Wdel 2019

]
7 kg |

Firma de expert

O%12326

DNI:

ormante

Teléfono __ 92 225/ 8/




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing mix internacional

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE

Item 1

item 2

Item 3

item 4

item 5

item 6

iftem 7

ftem 8

ftem 9

NSARNNANN Y

item 10

Variable 2: Captacion de clientes

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ltem 11

item 12

ftem 13

ltem 14

ltem 15

item 16

ftem 17

ltem 18

ftem 19

\\\\\\\\\\

item 20

Te!éfono: 9% 2223 &/




Anexo 6: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: Marketing mix internacional en la captacion de clientes de la Agencia de viajes y Turismo Jeremy Tours S.R.L. del distrito de Puente Piedra, afio 2019
Autor: FLORES GARCIA DUVAR; GONZALES REYES TANIA CRISTEL

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipétesis general: Variable 1: Marketing Mix Internacional
¢ Qué relacién existe | Determinar la | Existe una relacion . . . ‘ Escala de Niveles o Niveles o
entre el marketing | relacion que existe | directa  entre el Dimensiones Indicadores Items medicién rangos rangos
mix internacional y | entre el marketing | Marketing mix
captacion de cliente | mix internacional y la | interacional y la Calidad 1
de la Agencia de | Agencia de viajes y | captacion de clientes | Producto
viajes 'y  Turismo | Tyurismo Jeremy | de la Agencia de | (servicio) Variedad 2
Jeremy Tours S.R.L. | Tours S.R.L. del | viajes y Turismo
del distrito de Puente | distrito de Puente | Jeremy Tours S.R.L.
Piedra 20197 Piedra 2019. del distrito de Puente Marca 3

Piedra 2019.
Problemas Objetivos L
Especificos: . especificos: Hipéte'sis Precios individuales 4 (1) l\/cle;i:g ordo
¢ Qué relacion existe | Determinar la | especificas: Precio 2) En u
entre la estrategia de | relacion que existe E_xiste una relacion Precios grupales 5 @ desacuerdo Bajo Bajo
producto y la | entre la estrategia de | directa  entre  la ; Medio Medio

. . g . (3) Indiferente

captacion de clientes | producto yla Agencia | estrategia de ] ) D q Alto Alto
de la agencia de | de viajes y Turismo | Producto Yy  la| plaza Directos 6 25; Miaztéer o
viajes Jeremy Tours Jeremy Tours S.R.L. | captacion de c!lentes (Canales de aca,erdo
S.A.C. del distrito de | del distrito de Puente | d& la Agencia de | gistribucion) | |ngirecto (intermediarios) 7
Puente Piedra 2019? | piedra 2019. viajes y Turismo

Jeremy Tours S.R.L.
¢ Qué relacién existe | Determinar la | del distrito de Puente Promocion de venta 8
entre la estrategia de | relacion que existe | Piedra 2019.
precio y la captacion | entre la estrategia de - . ) )
de clientes de la | precio y la captacion | Existe una relacion | Promocion. Publicidad (on line y off line) 9
Agencia de viajes ¥y | de clientes de la | directa entre la
Turismo Jeremy | Agencia de viajes y | estrategia de precioy Ventas personales 10
Tours S.R.L. del | Tyurismo Jeremy | la  captacion  de
giIStd"itO 20‘1%7 Puente | Tours SRL. del glient.e.s dela ?gefncia Variable 2: Captacién de clientes

ledra ! distrito de Puente | dé Vviajes y lurismo . . . i Escala de Niveles o Niveles o
. i Piedra 2019. Jeremy Tours S.R.L. Dimensiones Indicadores Items medicién rangos rangos

¢ Qué relacion existe del distrito de Puente (1) Muy en Bajo
entre Ia_ gstrategia de | Determinar la | Piedra2019. ] . Frecuencia 1y2 desacuerdo Medio
promocion 'y la | relacion que existe Identificacion @) En Alto
captacion de clientes | entre la estrategia de | EXiste una relacion de clientes ) . o desacuerdo
de la Agencia de | promocion y la | directa entre la Actitud hacia el servicio 3y4 (3) Indiferente Bajo

49




viajes 'y Turismo | captacién de clientes
Jeremy Tours S.R.L. | de la Agencia de
del distrito de Puente | viajes y  Turismo
Piedra 2019? Jeremy Tours S.R.L.
del distrito de Puente
¢ Qué relacion existe | Piedra 2019.

entre la estrategia de
canales de | Determinar la
distribucion y la | relacion que existe
captacion de clientes | entre la estrategia de
de la Agencia de | canales de
viajes 'y Turismo | distribuciéon y la
Jeremy Tours S.R.L. | captacién de clientes
del distrito de Puente | de la Agencia de
Piedra 2019? viajes 'y  Turismo
Jeremy Tours S.R.L.
del distrito de Puente
Piedra 2019.

estrategia de
promocién y la
captacion de clientes
de la Agencia de
viajes 'y  Turismo
Jeremy Tours S.R.L.
del distrito de Puente
Piedra 2019.

Existe una relacion
directa  entre la
estrategia de canales
de distribucion y la
Agencia de viajes y
Turismo Jeremy
Tours S.R.L. del
distrito de Puente
Piedra 2019.

(4) De acuerdo

Eleccién del | Punto de venta 5y6 (5) Muy de
canal de acuerdo
captacion Internet 7y8

Marketing directo 9
Momento de
captacion

Conocimiento del cliente 10

Medio
Alto

Tipo y disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

La poblacién informante del | Variable 1: Marketing Mix Internacional

de la agencia de viajes y turismo Jeremy | Instrumentos: Cuestionario sobre Marketing mix Internacional para los

ejecutivos de la agencia de viajes Jeremy Tours S.R.L.

Aio: 2019

Elaboracioén: propia

Ambito de Aplicacién: Agencia de viajes y turismo Jeremy Tours S.R.L

Enfoque: Cuantitativo Poblacidn:
presente trabajo de investigacion y estudio
Método: Hipotético -Deductivo ha quedado definida por los 05 ejecutivos | Técnicas: Encuesta
Disefo: No experimental Tours S.R.L
Tipo de estudio: Aplicada Tipo de muestreo: Censal
Nivel de estudio: Correlacional Tamaiio de muestra: 05

Forma de Administracién: Individual

Variable 2: Captacion de clientes

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario sobre su Captacién de clientes para los
ejecutivos de la agencia de viajes Jeremy Tours S.R.L.

Aiio: 2019

Elaboracioén: propia

Ambito de Aplicacién: Agencia de viajes y turismo Jeremy Tours S.R.L
Forma de Administracién: Individual

DESCRIPTIVA:

INFERENCIAL:
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