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Resumen: Las agencias de viajes y turismo del Alto Mayo enfrentan un mercado competitivo
donde las estrategias de marketing resultan clave para impulsar ventas, conectar con clientes y
garantizar permanencia. Para ello, se busc6 determinar relacion entre las estrategias de marketing
y la gestién de ventas en agencias de Moyobamba y Rioja, partiendo de la hipotesis de que existe
una asociacién significativa entre ambas variables. La investigacién adopté un enfoque
cuantitativo, de tipo bésico, nivel descriptivo-correlacional y disefio no experimental, con una
muestra de 30 agencias de viajes, a las cuales se aplicé un cuestionario estructurado que evalué
dimensiones del marketing mix y de la gestién de ventas. Los resultados evidenciaron una
correlacién de Pearson de 0,662 (p = 0,01), lo que indica una relacién positiva alta entre ambas
variables. Se observé que la mayoria de dimensiones del marketing alcanzaron un nivel regular,
mientras que la gestién de ventas mostré debilidades relacionadas con la planificacién, el
cumplimiento de objetivos y la aplicaciéon de estrategias. Se concluye que las estrategias de
marketing inciden directamente en la gestiéon de ventas; sin embargo, su aplicacién es ain
insuficiente, por lo que se recomienda fortalecer planes de marketing, capacitaciéon del personal
y procesos de digitalizacion.

Palabras clave: estrategias comerciales; innovacién empresarial; turismo regional; planeacién
estratégica; desarrollo organizacional

Abstract: Travel and tourism agencies in Alto Mayo face a competitive market where marketing
strategies are key to boosting sales, connecting with customers, and ensuring customer retention.
To this end, the study sought to determine the relationship between marketing strategies and
sales management in agencies in Moyobamba and Rioja, based on the hypothesis of a significant
association between the two variables. The research adopted a quantitative, basic approach,
descriptive-correlational, and non-experimental design. A sample of 30 travel agencies was
administered a structured questionnaire that evaluated dimensions of the marketing mix and
sales management. The results showed a Pearson correlation of 0.662 (p = 0.01), indicating a
strong positive relationship between the two variables. It was observed that most marketing
dimensions reached a fair level, while sales management showed weaknesses related to planning,
goal achievement, and strategy implementation. It is concluded that marketing strategies directly
impact sales management. However, its implementation is still insufficient, so it is recommended
to strengthen marketing plans, staff training, and digitalization processes.
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1. Introduccion

Actualmente, el mundo de los negocios esta atravesando un proceso de transformacién profunda
que afecta a empresas de todos los tamafios, sin importar la industria a la que pertenezcan. La
globalizacién, el acceso a nuevas tecnologias y la creciente competencia han llevado a que las
organizaciones busquen estrategias innovadoras que les permitan incrementar sus ventas,
posicionar sus servicios y mantenerse vigentes en mercados cada vez mds exigentes. Estas
estrategias no deben desarrollarse de manera aislada, sino que deben estar alineadas con los
objetivos de la organizacién, de manera que contribuyan a la sostenibilidad empresarial y al
fortalecimiento de su ventaja competitiva.

A nivel internacional, las estrategias de marketing se han consolidado como herramientas
imprescindibles no solo para promocionar productos y servicios, sino también para estrechar la
relacién entre empresas y clientes. La implementacion de planes de marketing integrales permite
identificar las necesidades de los consumidores, adaptar la oferta a sus expectativas y fomentar
la fidelizaciéon mediante la generacién de experiencias personalizadas. En este escenario, las
organizaciones modernas deben responder de manera agil a los cambios del entorno adoptando
tecnologias avanzadas que les permitan sobrevivir y crecer en el competitivo mundo de los
negocios.

En América Latina, el marketing ha tenido un crecimiento acelerado, reflejando el dinamismo de
las sociedades y la expansion de las plataformas digitales. Un ejemplo de ello es Colombia, donde
las empresas han incorporado estrategias digitales para fortalecer la comunicacién con sus
clientes y aprovechar el alcance de nuevas herramientas tecnolégicas (Mancera, 2013). Sin
embargo, en Perti, a pesar de que los empresarios reconocen los beneficios de implementar
estrategias de marketing como la captacion de clientes extranjeros, el aumento de ingresos y el
posicionamiento de marca, su aplicacién atn es limitada. Entre los principales obsticulos
destacan el insuficiente conocimiento informatico, los altos costos de implementacion y la falta
de actualizacién constante de las estrategias, lo que frena el aprovechamiento pleno del marketing
como recurso estratégico.

Es importante sefialar que el marketing no solo comprende la investigacion de mercado o la
segmentacion, sino también la toma de decisiones estratégicas orientadas a comprender y
satisfacer las necesidades de los clientes de manera mas efectiva y eficiente (Quillas y Déavila,
2021). En este sentido, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) cumple un rol
fundamental al formular politicas y estrategias que buscan posicionar al Perd en el mercado
global como un destino turistico sostenible, generador de ingresos y de bienestar social
(MINCETUR, 2007). Asimismo, investigaciones previas evidencian que en diversas regiones del
pais han surgido emprendimientos turisticos que emplean estrategias de marketing, aunque de
forma limitada, lo que restringe su capacidad de atraer visitantes e impulsar el desarrollo
econémico local (Arellano y Burgos, 2004).

En la regién San Martin, y especificamente en el destino Alto Mayo, las agencias de viajes y
turismo enfrentan una serie de limitaciones en la implementacion de estrategias de marketing.
La mayoria son microempresas o negocios informales que trabajan de manera empirica, con
recursos financieros y tecnolégicos reducidos. Sus medios de comunicacién virtuales presentan
deficiencias, sus paginas web carecen de actualizacién y no todas cuentan con un &rea
especializada en marketing. Incluso, en los casos en que existe un 4rea designada, esta suele
carecer del control suficiente sobre las estrategias aplicadas. Como consecuencia, se observa baja
visibilidad de sus servicios, escasa promocién de los tours, debilidad en el uso de agencias para
obtener informacion turistica y dificultades para posicionar el destino en mercados mds amplios.

Ante esta situacién, resulta fundamental identificar la relacién que existe entre las estrategias de
marketing y la gestiéon de ventas de las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo.
Explorar este vinculo permitirdi comprender cudles son las dimensiones que deben ser
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fortalecidas, asi como disefiar propuestas estratégicas que respondan a las demandas actuales del
mercado. En este marco, el presente estudio tiene como objetivo general determinar la relacién
entre las estrategias de marketing y la gestién de ventas en las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo, a fin de contribuir con informacién relevante que facilite el disefio de acciones
orientadas al crecimiento econémico sostenible y al fortalecimiento del sector turistico en la
region.

2. Materiales y métodos

2.1. Diseiio metodoldgico

El estudio fue de tipo basica, orientado a generar conocimiento sin modificar las condiciones de
las variables de andlisis. Se desarrollé con un nivel descriptivo correlacional, al centrarse en
caracterizar las dimensiones del marketing mix y de la gestién de ventas, asi como en establecer
la relacién entre ambas variables. El disefio de investigacion fue no experimental, ya que no se
manipularon deliberadamente las variables, sino que se observaron en su contexto natural.

La poblacién estuvo conformada por 30 agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo, que
al mismo tiempo constituyeron la muestra censal del estudio, lo que permitié trabajar con la
totalidad de las unidades de anélisis. Para la recoleccién de datos se empled la técnica de encuesta,
aplicada a los representantes de cada agencia. El instrumento utilizado fue un cuestionario
estructurado, elaborado en base a las dimensiones de las variables marketing mix y gestion de
ventas, validado por juicio de expertos y con escala de medicién tipo ordinal.

2.2. Contexto de la investigacion

La presente investigacion se desarroll6 en las agencias de viajes y turismo del destino turistico
Alto Mayo, perteneciente a la regién San Martin, Perd. Este destino estd conformado por dos
provincias: Moyobamba y Rioja. Se ubica en la ceja de selva del nororiente peruano, limitando al
norte con la provincia de Bongard (Amazonas) y Alto Amazonas (Loreto); al sur con Rodriguez
de Mendoza (Amazonas), y con las provincias de Lamas, Huallaga y El Dorado (San Martin); al
este con Alto Amazonas (Loreto), y al oeste con la regién Amazonas.

MAPA DE UBICACION DEL ALTO MAYO

COLOMSIA
ECUADOR

Figura 1. Ubicacién geografica del destino Alto Mayo. Fuente: Plano Catastral de la Provincia de
Moyobamba, 2016.
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2.3. Periodo de ejecucion

El estudio se ejecuté en un periodo de seis meses, comprendido entre diciembre de 2023 y junio
de 2024.

3. Resultados y discusién

3.1. Estrategias de marketing y la gestiéon de ventas en las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo

Prueba de normalidad de las variables

Los resultados de la prueba de normalidad evidenciaron que ambas variables presentaron
valores de significancia superiores al 5% (Estrategias de Marketing: sig. = 0.132; Gestion de
Ventas: sig. = 0.206), confirmando que los datos siguen una distribucién normal.

Tabla 1. Prueba de normalidad de las variables

Prueba de normalidad

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

Correlacion de las variables

Los resultados de la prueba de correlacién de Pearson evidenciaron una asociaciéon positiva alta
entre las variables (r = 0,661), con un nivel de significancia bilateral de 0,000 < 0,05, lo que
confirma la existencia de una relacién estadisticamente significativa.

Tabla 2. Correlacion entre estrategias de marketing y gestion de ventas

Correlaciones
Marketing Ventas

Estrategias de Correl.aciér.l de Pearson 1 ,661”

Marketing Sig. (bilateral) 000
N 30 30
iz Correlacion de Pearson 661" 1

G;S:;otralsde Sig. (bilateral) 000

N 30 30

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

3.2. Marketing mix en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo

La dimensién producto en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo alcanzé un
nivel favorable de estrategias de marketing, con una valoracién del 73%. En cuanto a las
categorias de respuesta, el 58% de los encuestados calificé “siempre”, seguido de 19% “casi
siempre”, 17% “a veces” y 6% “casi nunca”, sin registros en la categoria “nunca”. Respecto a los
indicadores, se evidencié que el 55% de las agencias ofrecen sus servicios en funcién de la
tendencia actual del turismo, mientras que el 44% lo hace solo de manera ocasional. Asimismo,
el 55% disefha sus paquetes considerando estudios de tendencias, aunque un 44% lo realiza de
forma parcial. En cuanto a la identidad corporativa, el 89% de las agencias dispone de un logotipo
de marca consolidado. Finalmente, la calidad del servicio obtuvo una alta valoracion, con un 78%
en la categoria “siempre” y 22% en “casi siempre”, reflejando un desempefio consistente en esta
dimension.
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Tabla 3. Analisis de la dimension producto del marketing mix

. . Casi Casi .
Dimensiéon ITEM Nunca A veces . Siempre
nunca siempre

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

El érea encargada del disefio
de paquetes turisticos o
servicios realiza un estudio
referente a la tltima tendencia.
La empresa cuenta
actualmente con algtin 0% 0% 0% 11% 89%
logotipo de marca.

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

0% 0% 44% 11% 44%

0% 22% 22% 33% 22%
Producto

Promedio - 6% 17% 19% 58%

La dimensién precio en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo obtuvo un nivel
de estrategias de marketing moderado, con una valoracién del 45%. En cuanto a las categorias de
respuesta, predominé la opciéon “a veces” con 47%, seguida de “casi siempre” (25%), “siempre”
(20%) y “casi nunca” (9%), sin registros en “nunca”. Respecto a los indicadores, el 89% de las
agencias establecen precios dentro del rango del mercado, aunque un 11% lo hace solo
ocasionalmente. En relacién con las estrategias para temporada alta, el 56% manifest6 aplicarlas
solo a veces y el 44% las implementa de manera consistente. Sobre la demanda de sus productos,
el 66% indic6 que estos no superan en atractivo a la competencia de otros destinos, mientras que
el 33% report6 alta demanda. Finalmente, en cuanto a los salarios, el 88% sefalé que estos se
encuentran por debajo de los ofrecidos por la competencia, lo que evidencia una limitacién en
esta dimension.

Tabla 4. Analisis de la dimension precio del marketing mix

. . Casi Casi .
Dimension ITEM Nunca A veces . Siempre
Nunca siempre

El precio que establece la
empresa esta en el rango del 0% 0% 11% 67% 22%
precio del mercado

La empresa cuenta con
estrategias para la 0% 0% 56% 33% 11%
temporada alta.

El producto que ofrece tiene
mayor demanda que la de 0% 22% 44% 0% 33%
su competencia.

El pago a sus trabajadores
esta encima de la 0% 13% 75% 0% 13%
competencia.

Precio

Promedio - 9% 47% 25% 20%

La dimensién plaza en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo alcanzé un nivel
de estrategias de marketing moderado, con una valoracién del 47%. En la distribucién por
categorias, el 36% de los encuestados seleccioné “a veces”, seguido de 33 % “casi siempre”, 17%
“casi nunca” y 14% “siempre”, sin registros en “nunca”. En cuanto a los indicadores, el 78% de
las agencias report6 haber recibido apoyo del Estado, aunque un 22% indic6 que este se da solo
de manera ocasional. Respecto a la cobertura de transporte, el 77% manifest6 que solo a veces
cubren los pasajes de envio de turistas, mientras que el 22% lo hace de forma permanente. En
relacién con los horarios laborales, el 67% sefialé que sus colaboradores a veces llegan tarde
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debido a la distancia de sus domicilios. Finalmente, sobre la ubicacién de las empresas, el 77%
considerd que cuentan con un local bien situado para los turistas, lo que refuerza la accesibilidad
de sus servicios.

Tabla 5. Analisis de la dimension plaza del marketing mix

Dimension ITEM Nunca Casi A .CaSI Siempre
Nunca veces | Siempre
Elestadoapoyaalas 0% 1% | 11% | 67% 11%
agencias de viajes y turismo
La empresa cubre el pasaje
de envio de turistas a otras 0% 33% 44% 11% 11%
Plaza zonas.

Alguna vez sus
colaboradores llegaron tarde 0% 22% 67% 11% 0%
por la distancia.
La ubicacién de la empresa o o o o o

. . 0% 0% 22% 44% 33%
es viable para los clientes.

Promedio - 17% 36% 33% 14%

La dimensién promocioén en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo obtuvo una
valoracion del 65%, lo que refleja un nivel favorable en las estrategias de marketing. En la
distribucién por categorias, el 31% de los encuestados eligi¢ “a veces” y otro 31% “casi siempre”,
mientras que el 28% sefial6 “siempre” y el 11% “casi nunca”, sin registros en “nunca”. Respecto
a los indicadores, el 78% de las agencias invierte de manera constante en promocion a través de
medios de comunicacién, mientras que el 22% lo hace solo de forma ocasional. En cuanto a la
publicidad en redes sociales, el 55% indicé que la realizan de manera estacional y el 44%
Gnicamente a veces. Sobre la participacion en ferias, el 66% reporté haberlo hecho solo
ocasionalmente, frente a un 33% que si participa de manera regular. Finalmente, en relacién con
el uso de descuentos como estrategia promocional, el 66% de las agencias reconoci6 aplicarlos al
atender grupos numerosos de turistas, lo que evidencia una practica extendida de incentivo
comercial.

Tabla 6. Analisis de la dimensién promocion del marketing mix

Dimension ITEM Nunca Casi A _Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre

Considera importante para la
empresa que invierta en la

promocioén de sus servicios en 0% 0% 22% 22% 56%
diferentes medios de

comunicacion.

La empresa ha publicado en

redes sociales sus servicios 0% 11% 33% 44% 11%

Promocién
por temporada.

La empresa ha participado de

alguna feria, para difundir la 0% 33% 33% 22% 11%
marca.

Alguna vez ha ofrecido

descuento por mayor nimero 0% 0% 33% 33% 33%

de turistas

Promedio - 11% 31% 31% 28%

La dimensién proceso en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo alcanzé una
valoracion del 75%, lo que representa un nivel alto en las estrategias de marketing. En la
distribucién de categorias, el 48% de los encuestados sefialé “siempre”, seguido de 27% “casi
siempre”, 21% “a veces” y 4% “casi nunca”, sin registros en “nunca”. En relacién con los
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indicadores, se evidencié que el 100% del personal conoce y sigue los procesos establecidos para
brindar los servicios, reflejando un adecuado manejo interno. Asimismo, el 63% de las agencias
report6 que a veces presentan demoras en las ventas, mientras que un 25% indicé que estas se
dan de forma recurrente. Finalmente, respecto a la resolucién de problematicas, el 100% de las
agencias manifest6 contar con capacidad de respuesta oportuna, destacando que el 57% lo hace
casi siempre y el 43% siempre, lo que asegura un adecuado soporte en la atencién al cliente.

Tabla 7. Analisis de la dimension procesos del marketing mix

Dimension ITEM Nunca Casi A .Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre

El personal conoce y sigue el
proceso para brindar el servicio 0% 0% 0% 25% 75%
ofrecido por la empresa
Se presenta demoras en el
tiempo de las ventas realizadas 0% 13% 63% 0% 25%
a los clientes de la empresa
Las situaciones que entorpecen
la atencién a los clientes de la
empresa se superan con
facilidad

Procesos

0% 0% 0% 57% 43%

Promedio - 4% 21% 27% 48%

La dimensién personas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo alcanzé un nivel
o6ptimo en las estrategias de marketing, con una valoracién del 100%. En la distribucién por
categorias, el 54% de los encuestados seleccioné “siempre” y el 46% “casi siempre”, sin registros
en las demas categorias. En cuanto a los indicadores, el 100% de las agencias manifesté que su
personal en contacto directo con los clientes recibe capacitacion, destacando que un 50% la realiza
de manera constante y otro 50% con frecuencia casi siempre. Respecto a las habilidades, el 38%
sefialé que su personal siempre cuenta con las competencias necesarias para brindar un servicio
adecuado, mientras que el 63% lo hace casi siempre. Finalmente, en lo referente a la actitud del
personal, el 75% de las agencias afirmé que sus colaboradores siempre muestran la mejor
disposicién hacia los clientes y el 25% casi siempre, lo que evidencia un alto nivel de compromiso
en la atencion al turista.

Tabla 8. Analisis de la dimensién personas del marketing mix

Dimension ITEM Nunca Casi A 'Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre

El personal que est4 directamente
Personas en contacto con los clientes esta 0% 0% 0% 50% 50%
capacitado en atencién al cliente
Considera que su personal posee
las habilidades requeridas para

. L .. 0% 0% 0% 63% 38%
brindar el servicio e informacion a
los clientes
Considera que su personal tiene la
mejor actitud para atencién al 0% 0% 0% 25% 75%
cliente
Promedio - - - 46% 54%

La dimensién evidencia fisica en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo alcanzé
una valoracién del 81%, lo que representa un nivel alto dentro de las estrategias de marketing.
En la distribucién por categorias, el 52% de los encuestados indicé “casi siempre”, seguido de
29% “siempre”, 14% “a veces” y 5% “casi nunca”, sin registros en “nunca”. En cuanto a los
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indicadores, el 71% de las agencias sefial6 realizar mantenimiento adecuado de sus instalaciones,
mientras que un 29% lo hace solo ocasionalmente. En relacién con la iluminacion, sefalizacion y
rotulacion, el 86% manifest6 contar con estas condiciones de manera adecuada y un 14% solo de
forma parcial. Finalmente, en lo referente a las comodidades para la espera, el 86% indicé6
disponer de espacios apropiados para los clientes, aunque un 14 % reconocié que casi nunca ofrece
dichas facilidades, lo que evidencia la necesidad de fortalecer este aspecto en algunas agencias.

Tabla 9. Analisis de la dimension evidencia fisica del marketing mix

Dimension ITEM Nunca Casi A .Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre
Evidencia Se realiza el mantenimiento
. adecuado de las instalaciones e 0% 0% 29% 14% 57%
Fisica .
infraestructura de la empresa.
La iluminacion, sefializacion y
rotulacion son las adecuadas en 0% 0% 14% 57% 29%
la empresa.
Se ofrece las comodidades
necesarias Para la esperaf é 0% 14% 0% 86°% 0%
aquellos clientes que solicitan un
servicio en la empresa.
Promedio - 5% 14% 52% 29%

Tabla 10. Analisis Global de las dimensiones de la Variable Estrategias de Marketing

Dimensién Deficiente Regular Eficiente
Producto 6% 36% 58%
Precio 9% 46% 45%
Plaza 17% 69% 14%
Promocion 11% 61% 28%
Proceso 4% 48% 48%
Personas 0% 46% 54%
Evidencia fisica 5% 66% 29%

Promedio 7% 53% 40%

Se evidencia que la dimensién producto alcanzé un nivel eficiente con 58%, mientras que las
dimensiones precio (46%), plaza (69%), promocién (61%), proceso (48%) y evidencia fisica (66%)
se ubicaron en un nivel regular. En el caso de la dimensién proceso, los resultados mostraron un
comportamiento mixto con 48% en nivel regular y 48% en nivel eficiente. La dimensién personas
obtuvo un desempefio eficiente con 54%. En conjunto, la variable Estrategias de Marketing
alcanz6 un nivel regular con una valoracion del 53%, reflejando que, si bien existen avances en
aspectos como producto y personas, atin persisten limitaciones en dimensiones clave como
precio, plaza y promocién.

3.3. Analisis de las dimensiones de la gestion de ventas en las agencias de viajes y turismo del
destino Alto Mayo

La dimension plan de ventas en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo alcanzé
una valoracién del 54%, ubicAndose en un nivel regular dentro de la gestién de ventas. En la
distribucién de categorias, el 33% de los encuestados indic6 “casi siempre”, seguido de 29% “a
veces”, 21% “siempre”, 13% “casi nunca” y 4% “nunca”. En cuanto a los indicadores, se observé
que el 51% de las agencias no cuenta con un plan de ventas aprobado por la alta direccién, frente
a un 26% que si dispone de este instrumento formalizado. Respecto al cumplimiento de
actividades planificadas, el 63% afirmé llevarlas a cabo de manera consistente, mientras que el
38% lo hace solo ocasionalmente. Finalmente, en lo referente a la sustentaciéon de ventas, el 76%
de las agencias report6 respaldar sus operaciones con documentacién, en contraste con un 25%
que solo lo hace de forma parcial, lo que refleja avances moderados en esta dimensién de gestion.
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Tabla 11. Analisis de la dimensién plan de ventas de la gestién de ventas

Dimension ITEM Nunca Casi A 'Ca51 Siempre
Nunca veces | Siempre

(Existe un plan de ventas
debidamente aprobado por la 13% 38% 25% 13% 13%
alta direcciéon?
;Considera usted que las
actividades que se planifican 0% 0% 38% 50% 13%
se cumplen?

;Considera usted que las
ventas se encuentran
debidamente sustentadas con
documentos?

Plan de
ventas

0% 0% 25% 38% 38%

Promedio 4% 13% 29% 33% 21%

La dimensién nivel de objetivos en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo obtuvo
una valoracién del 55%, lo que la ubica en un nivel regular dentro de la gestién de ventas. En la
distribucién de categorias, el 46% de los encuestados seleccioné “a veces”, seguido de 38% “casi
siempre” y 17% “siempre”, sin registros en “nunca” ni en “casi nunca”. En cuanto a los
indicadores, se evidencio que el 63% de las agencias establecen objetivos alcanzables, aunque un
38% solo lo hace de manera parcial. Respecto al cumplimiento de disposiciones, el 63% de los
vendedores indicé acatarlas de forma constante, mientras que el 38% lo hace ocasionalmente.
Finalmente, en lo referido a la planificacién de la gestion de ventas, el 63% sefial6 que esta solo a
veces resulta efectiva para alcanzar los objetivos, frente a un 38% que report6 una efectividad casi
siempre. Estos resultados reflejan avances moderados, pero con necesidad de fortalecer la
planificaciéon estratégica en esta dimension.

Tabla 12. Analisis de la dimensién nivel de objetivos de la gestién de ventas

Dimension ITEM Nunca Casi A .Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre
Nllve¥ de Los objetivos establecidos son 0% 0% 38°% 259% 389%
objetivos alcanzables por la empresa
¢ Usted siente que el personal de
ventas cumple con las 0% 0% 38% 50% 13%
disposiciones de la empresa?
¢Considera usted que la gestiéon
de? Yentas demue.s’tra ser 0% 0% 63% 38°% 0%
eficiente en relacién a lo
planificado?
Promedio - - 46% 38% 17%

La dimensién estrategia utilizada en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo
alcanz6 una valoracién del 46%, ubicAndose en un nivel regular dentro de la gestion de ventas.
En la distribucién de categorias, el 46% de los encuestados indic6 “a veces”, seguido de 29% “casi
siempre”, 17% “siempre” y 8% “casi nunca”, sin registros en “nunca”. En cuanto a los
indicadores, se observé que el 63% de las agencias solo a veces emplea estrategias para la gestion
de ventas, mientras que el 38% manifest6 hacerlo casi siempre. Respecto a la identificacion de los
vendedores con la empresa, el 50% sefial6 que esto ocurre solo de forma ocasional y el otro 50%
afirmoé que si se da con frecuencia. Finalmente, en relacién con el liderazgo en la gestién de ventas,
el 51% report6 que este se manifiesta casi siempre, mientras que el 49% lo percibe solo algunas
veces, evidenciando una debilidad en la consolidaciéon de estrategias de liderazgo comercial.
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Tabla 13. Analisis de la dimension estrategia utilizada de la gestién de ventas

Dimension ITEM Nunca Casi A .Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre

(Se evidencia una estrategia en

Es.t rategia la gestion de ventas de la 0% 25% 38% 25% 13%
utilizada »

empresa’

;Se observa que el personal del

area de ventas se encuentra 0% 0% 50% 25% 25%

identificado con la empresa?
¢Se evidencia liderazgo en la
gestion de ventas de la 0% 0% 50% 38% 13%
empresa?

Promedio - 8% 46% 29% 17%

La dimensién nivel de competitividad en las agencias de viajes y turismo del destino Alto Mayo
alcanz6 una valoracién del 71%, ubicindose en un nivel favorable dentro de la gestién de ventas.
En la distribucién de categorias, el 50% de los encuestados sefial6 “siempre”, seguido de 29% “a
veces” y 21% “casi siempre”, sin registros en “nunca” ni “casi nunca”. En cuanto a los
indicadores, el 51% de las agencias reporté un nivel de competitividad aceptable de forma
frecuente, mientras que el 49% lo manifesté solo ocasionalmente. En relacién con la importancia
de la gestion de ventas, el 88% destacé su relevancia para la competitividad, frente a un 13% que
lo consideré solo a veces. Finalmente, respecto a la comprobacién del nivel de competitividad, el
76% indic6 contar casi siempre con evidencia que respalda su posicién en el mercado, en contraste
con un 25% que lo logra de manera parcial. Estos resultados reflejan un desempefio sélido,
aunque con oportunidades de consolidacién en la aceptacién general de su competitividad
sectorial.

Tabla 14. Analisis de la dimension nivel de competitividad de la gestion de ventas

Dimension ITEM Nunca Casi A .Ca51 Siempre
Nunca | veces | Siempre

;Considera usted que el nivel

Nivel d? . de competitividad de la 0% 0% 50°% 139% 389

competitividad empresa es aceptable en el
sector?
;Piensa usted que una buena
gestion de ventas es o o o o o
importante en este sector 0% 0% 13% 13% 5%
empresarial?
¢Elnivel de competitividad
de la empresa es 0% 0% 25% 38% 38%
comprobable?

Promedio - - 29% 21% 50%

Se evidencia que el plan de ventas y el nivel de objetivos alcanzaron un desempefio alto, ambos
con 54%. En contraste, la dimension estrategia utilizada se ubicé en un nivel regular con 75%,
evidenciando debilidades en la aplicacién de tacticas comerciales. Respecto al nivel de
competitividad, los resultados mostraron un comportamiento equilibrado, con 50% en nivel
regular y 50% en nivel alto. En conjunto, la variable gestion de ventas obtuvo una valoracién de
50%, clasificindose en un nivel regular, lo que refleja la necesidad de fortalecer aspectos
estratégicos para consolidar un desemperfio competitivo mas sélido.

Tabla 15. Analisis de la dimension nivel de competitividad de la gestién de ventas

Dimension Bajo Regular Alto
Plan de ventas 17% 29% 54%
Nivel de objetivos 0% 46% 54%
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Estrategia utilizada 8% 75% 17%

Nivel de o 0 0

competitividad 0% 50% 50%
Promedio 6% 50% 44%

3.4. Estrategias de marketing basadas en las 7 Ps del marketing para las agencias de viajes y
turismo del destino Alto Mayo

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

Tabla 16. Cuadro resumen de los indicadores de la variable Estrategias de Marketing

Dimensién Indicadores Indicadores fortalecidos Indicadores débiles
Tendencia actual de turismo )
Logotipo d Tendencia actual de
Producto Estudios de tendencia Ogotipo de marca turismo
- Calidad en los servicios . .
Logotipo de marca Estudios de tendencia
Calidad en los servicios
Precio del mercado
Precio Estrategias por temporada Precio del mercado Demanda del servicio
Demanda del servicio Estrategias por temporada | Pago de trabajadores
Salarios de trabajadores
Apoyo del estado
Plaza Cobertura del transporte Horario de los trabajadores | Apoyo del estado
Horario de los trabajadores Ubicacién de la empresa Cobertura del transporte
Ubicacién de la empresa
Invertir en promocién . L Publicidad en redes
— : Invertir en promocién .
. Publicidad en redes sociales sociales
Promocién - :
Participacién en ferias Descuentos como e .
— Ny Participacién en ferias
Descuentos como promocién | promocién
Conocimiento del proceso
. Demoras en las ventas
Procesos Demoras en las ventas Conocimiento del proceso -
— resolucién de problemas
Resolucién de problemas
Capacitacion del personal C itacion del 1
o . itacion TSOM.
Personal Habilidades del personal Actitud del personal apactiacion def persona
- Habilidades del personal
Actitudes del personal
Mantenimiento de las .
. . Mantenimiento de las
. . instalaciones L L . .
Evidencia inacic Ty Iluminacién, sefalizaciéony | instalaciones
Fisica I Uminacion, senatzacion y rotulaciéon Comodidades de la
rotulac1'on empresa
Comodidades de la empresa
Tabla 17. Cuadro resumen de los indicadores de la variable Gestion de Ventas
Dimension Indicadores Indicadores fortalecidos Indicadores débiles
Plan de ventas
Plan de Ventas Actu'n.d ades Ventas sustentadas Plap (?le ventas o
planificadas Actividades planificadas
Ventas sustentadas
Objetivos alcanzables . .
. — Disposiciones de la
. Disposiciones  dela
Nivel de . empresa
. empresa Objetivos alcanzables e
objetivos — — Planificacién de
Planificacién de gestion -
gestion de ventas
de ventas
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Estrategias de gestion
de Ventas

Liderazgo de Gestion e Estr ?1/teg1a de

Estrategia utilizada | de Ventas Identificacion del gestion de ventas
Aceptabilidad del personal de ventas Liderazgo de
N;E;Sl Zel dacae gestion de ventas
Competitividad

Importancia de gestion Aceptabilidad del nivel

Nivel de de ventas — Importancia de gestion de competitividad

competitividad C9mprobab1hdad del de ventas Comprobabilidad del
Nivelde nivel de competitividad
competitividad

4. Discusion

Existe relacién positiva alta entre las estrategias de marketing y la gestiéon de ventas en las
agencias del destino Alto Mayo (r=0,662; p<0,05), por lo que se acepta la hipétesis alterna. Este
hallazgo es consistente con Castillo (2022) quien reporta asociacién significativa y, a nivel de uso
de estrategias, converge con Riascos (2023) y Amaro (2020) al evidenciar aplicacién
parcial/ineficiente de las estrategias. Frente a Tsegaw (2020), que prioriza producto-plaza-
promocién, en Alto Mayo destacan producto y personas como dimensiones relativamente mas
fuertes.

En estrategias de marketing, el nivel fue regular (53%): producto y personas alcanzan nivel
eficiente, mientras precio, plaza, promocién y evidencia fisica permanecen en nivel regular y
proceso muestra desempefio mixto. Fortalezas: logotipo/marca (89%), calidad de servicio (78%),
ubicaciéon (77%), inversiéon en promocién y descuentos. Brechas: analisis/seguimiento de
tendencias (producto), demanda relativa y salarios (precio), cobertura de transporte y limitado
apoyo estatal (plaza), uso estacional de redes y baja participacién en ferias (promocién), demoras
en ventas y gestion de incidentes (proceso), capacitacion y habilidades (personas), y
mantenimiento/amenidades (evidencia fisica).

En gestion de ventas, el nivel fue regular (50%): plan de ventas y nivel de objetivos se ubican en
alto (54%), estrategia utilizada en regular (75%), y nivel de competitividad dividido entre regular
y alto (50/50). Fortalezas: ventas sustentadas, objetivos alcanzables y identificacién del personal
con la empresa, ademas de la alta valoracién de la importancia de la gestiéon de ventas.
Debilidades: ausencia/falta de formalizacién del plan de ventas y cumplimiento de actividades,
cumplimiento irregular de disposiciones y planificaciéon operativa, déficit de liderazgo y de
estrategias comerciales consistentes, y aceptabilidad/comprobabilidad de la competitividad solo
parcial.

Conclusion

Se concluye que existe una relacién significativa y positiva entre las estrategias de marketing y la
gestion de ventas en las agencias de viajes del destino Alto Mayo, con una correlacién de Pearson
de 0,662 y un nivel de significancia aceptable. En cuanto a las estrategias de marketing, estas se
encuentran en un nivel regular (53%), lo que evidencia un uso poco eficiente, ya que la mayoria
de sus dimensiones presentan debilidades en indicadores clave como tendencias del mercado,
publicidad en redes sociales, capacitacion del personal y mantenimiento de infraestructura.
Respecto a la gestion de ventas, también se ubica en un nivel regular (50%), mostrando
limitaciones en la aplicaciéon de estrategias, liderazgo y cumplimiento de objetivos, aunque con
fortalezas en la planificacion y en la competitividad. Finalmente, se plantearon estrategias
concretas para optimizar tanto el marketing (producto, precio, plaza, promocién, proceso,
personas y evidencia fisica) como la gestiéon de ventas (plan de ventas, nivel de objetivos,
estrategia utilizada y nivel de competitividad), con el fin de fortalecer el desempefio comercial de
las agencias en el destino Alto Mayo.
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