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WSJF “NESTOR CACERES VELASQUEZ”
V™Y “RESOLUCION N.0 1241-2024-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 31 de octubre 2024
VISTOS:

El Expediente 2024-CU-15518 de fecha 25-10-2024 de LIZ JESSICA PAUCAR CALSIN,
quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de sustentacién, para rendir el
examen de sustentacion y defensa de la tesis titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING
Y SU IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL RUBRO HOSPEDAJES
EN LA CIUDAD DE JULIACA 2024; conducente para optar el Titulo profesional de
Licenciado(a) en Administracién y Marketing, que fue revisada por el Director de
la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas
Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCYV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentaciéon presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: LIZ JESSICA PAUCAR
CALSIN, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
Primer miembro :Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
Segundo miembro : Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

Asesor :Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

* ¥ X *

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacidon como se detalla:

* Lugar :salon de Grados vy Titulos
* Fecha : miércoles 06 de noviembre de 2024
+ Hora :8:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisiéon de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretfarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

NIVERS!
“N QTOHIC OPﬁ VEL

nigno Callata Quispe

DECANO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMHWSTRATIVAS
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RESOLUCION N° 354-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 16 de agosto 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-10081 de fecha 01 de agosto de 2024, del Bach. LIZ JESSICA PAUCAR
CALSIN, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) y el
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de Investigacidn de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigaciéon son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LIZ JESSICA PAUCAR CALSIN, quien solicita la revisién del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU IMPACTO
EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL RUBRO HOSPEDAJES EN LA CIUDAD DE JULIACA
2024, conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANC Y-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corroboré el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR_ Y _AUTORIZAR EL _INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: ESTRATEGIAS
DE MARKETING Y SU IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL RUBRO
HOSPEDAJES EN LA CIUDAD DE JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. LIZ JESSICA PAUCAR
CALSIN, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing, en
virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR ail Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

e UNIVEZSID "D ANDINA
STOR CER 561

DISTRIBUCION:

- Decanatura

- Interesado (1)

- Archivo FCA (1)
- SLAP/
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RESOLUCION N° 247-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 25 de junio 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-7600 de fecha 24 de junio de 2024, el cual solicita Revision de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigaciéon” que fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientffica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LIZ JESSICA PAUCAR CALSIN, quien solicita la revisién y aprobaciéon de la
Propuesta de Investigacion de Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU IMPACTO EN EL
POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL RUBRO HOSPEDAJES EN LA CIUDAD DE JULIACA 2024,
conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitid su opinién favorable a la Propuesta de Investigacién.

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, corrobord la propuesta del ASESOR Dr.
ROBBINS FLORES AGUILAR, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracion del frabagjo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinidon favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién Ne
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N® 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- AB&Q&AR_WY,.ﬁAUIQBllAKWLAME.lEQUQlQNA‘_Q&MLA,.AERQEUESIA“DE
INVESTIGACION, titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO
DE LAS EMPRESAS DEL RUBRO HOSPEDAJES EN LA CIUDAD DE JULIACA 2024, presentado por el
(la) Bach. LIZ JESSICA PAUCAR CALSIN, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR a la Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucidn.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

UNIVERSID" D ANDJNA
NESTOR CACERESVELASQUE

.——ic‘ /"
@ )

- Decanatura
- Interesado (1)
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Datos de autor

Nombres y apellidos LIZ JESSICA PAUCAR CALSIN
Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 70493816
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo LIZ JESSICA PAUCAR CALSIN , identificado con DNI
Nro. 70493816 en mi condicién de egresado de:

X Escuela Profesional
[J Programa de Segunda Especialidad,
[ Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING ;

informo que he elaborado el/la & Tesis o OJ Trabajo de Investigacion, O Trabajo Académico
denominada:

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS
EMPRESAS DEL RUBRO HOSPEDAJES EN LA CIUDAD DE JULIACA 2024

Asesorado por:  Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré¢ como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sca de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales

involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo
seftalado incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios
que se ocasionen.

Juliaca___ 30 de__diciemdare del 20 27

= ‘}\ —
Firma del Asesor FIRMA (obligatoria) Huella
(obligatoria)

[¢
o
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RESUMEN

Este estudio titulado: Estrategias de marketing y su impacto en el
posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes en la ciudad de Juliaca
2024. El proposito principal fue determinar el impacto de las estrategias del
marketing en el posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la
ciudad de Juliaca 2024. El enfoque al que se recurrio fue el cuantitativo, el nivel
considerado fue el explicativo y ademas también se considerd al disefio no
experimental. La poblacion comprendié a un total de 50 empresas del rubro
hospedajes del distrito de Juliaca. El instrumento fue la encuesta, la misma fue
sometida al analisis de fiabilidad, cuyo resultado denoto un valor de alfa de
Cronbach de 0.746, el cual revela que el instrumento fue aceptable. Por otro
lado, el coeficiente de regresion multinomial denoto un valor de 0,299, lo que
establece una regresion positiva débil, es esencial destacar que el valor de p
adquirido de chi cuadrado= al 0,001, fue significativo, en consecuencia, se
concluyo que las estrategias de marketing impactan en el posicionamiento de las
empresas del rubro hospedajes en la ciudad de Juliaca 2024.

Palabras clave: Estrategias de Marketing, Impacto, Posicionamiento.
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ABSTRACT

This study titled: Marketing strategies and their impact on the positioning of
companies in the lodging sector in the city of Juliaca 2024. The main purpose
was to determine the relationship between marketing strategies and the
positioning of companies in the lodging sector in the district. de Juliaca, 2024.
The approach used was quantitative, the level considered was correlational and
the non-experimental design was also shown. The sample included a total of 50
citizens of the Juliaca district. The instrument was the survey, which was
subjected to reliability analysis, the result of which denoted a Cronbach's alpha
value of 0.746, which reveals that the instrument was acceptable. On the other
hand, the multinomial regression coefficient denoted a value of 0.299, which
establishes a weak positive regression. It is essential to highlight that the p value
acquired from chi square = 0.001, was significant. Consequently, it was
concluded that marketing strategies impact the positioning of companies in the
lodging sector in the city of Juliaca 2024.

Keywords: Marketing Strategies, Impact, Positioning.
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INTRODUCCION

En el corazén de Puno, Juliaca brilla por su incansable efervescencia
econdémica y su significativa poblacién. Este entorno dinamico ofrece tanto
oportunidades como desafios para las empresas del rubro de hospedajes que
buscan destacarse en el mercado. El posicionamiento estratégico de estas
empresas se ha erigido como un pilar esencial para su triunfo y perdurabilidad.

En este contexto, las estrategias de marketing desempefian un papel
esencial el arte de forjar una marca robusta y atraer a clientes a través de la
magia de la imagen de marca. La implementacion eficaz de estas estrategias
puede influir de manera significativa en el posicionamiento de las empresas de
hospedajes, determinando su fortaleza en un mercado que se vuelve cada vez
MAS riguroso.

Este estudio se centra en analizar como las diferentes estrategias de
marketing impactan en el posicionamiento de las empresas del rubro de
hospedajes en la ciudad de Juliaca durante el afio 2024. Se abordara la
importancia la division del mercado, la singularizacion de productos, la
promocion y la administracion de la imagen empresarial en linea, entre otros
aspectos clave.

El estudio comprende:

Formulacién y Delimitacion del Problema: Definicion clara del problema 'y
justificacion de su relevancia.

Objetivos del Estudio: Orientacidn clara del desarrollo del estudio a través
de objetivos especificos.

Marco Teodrico: Revisibn de antecedentes, fundamentos teodricos y

conceptualizacién del marco de referencia.
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Hipodtesis y Variables: Planteamiento de hipétesis y identificacion de
variables a estudiar.

Metodologia: Especificacion del método, tipo, escala y estructura de la
investigacion, ademas de detallar la poblacion y muestra, y técnicas e
instrumentos utilizados, incluyendo validacion y confiabilidad de los
instrumentos.

Resultados y Analisis: Presentacion y analisis de los resultados obtenidos,
seguidos de conclusiones y recomendaciones basadas en los hallazgos,
apoyadas por referencias y anexos relevantes.

Este enfoque permitira identificar las estrategias de marketing mas
efectivas y su impacto en el posicionamiento de las empresas de hospedajes en
Juliaca, proporcionando una guia practica para mejorar su competitividad y

desemperio en el mercado.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En el &mbito internacional, la industria de la hospitalidad enfrenta desafios
constantes para destacarse En una competencia incesante y vivaz. De acuerdo
con reportes de la entidad mundial del turismo, la Organizacion Mundial del
Turismo es la entidad que rige el ambito del turismo mundial (OMT, 2023), la
creciente digitalizacion y la transformacién en las costumbres de los
compradores y la metamorfosis en las costumbres de los clientes han impulsado
a las empresas de hospedaje a implementar estrategias de marketing
innovadoras para captar la atencién de clientes exigentes. Factores como la
globalizacion, la tormenta pandémica del COVID-19 y el florecimiento de
plataformas digitales como Airbnb han intensificado la necesidad de un
posicionamiento estratégico. Sin embargo, muchas empresas de este sector
carecen de las herramientas y conocimientos adecuados para aprovechar estas
oportunidades y mejorar su visibilidad en mercados internacionales.

En Perq, la industria hotelera ha visto un auge notable en los Ultimos afos,
especialmente en ciudades con alto flujo turistico. Sin embargo, informes
destacan que un alto porcentaje de pequefios y medianos hospedajes enfrenta

problemas de posicionamiento debido a la falta de estrategias de marketing
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efectivas. La fuerte competencia, el desconocimiento del uso de medios digitales
y la falta de diferenciacién en sus servicios limitan su capacidad para atraer
clientes nacionales e internacionales. Esta situacion se ha agravado tras la
pandemia, donde el uso de estrategias digitales se convirtié6 en una herramienta
clave para la supervivencia de las empresas del sector.

En la ciudad de Juliaca, conocida como un importante centro comercial
del altiplano, las empresas del rubro hospedajes enfrentan retos particulares. A
pesar de su ubicacion estratégica como punto de transito hacia destinos
turisticos como Puno y el Lago Titicaca, muchas empresas de hospedaje no
logran consolidar un posicionamiento solido en el mercado. De acuerdo con
informacion proporcionada por la Camara de Comercio de Juliaca, se puede
inferir que los datos son proporcionados por la Camara de Comercio de la ciudad.
(2023), mas del 60% de estas empresas no cuenta con estrategias de marketing
definidas, lo que afecta su competitividad y limita su capacidad de captar un flujo
constante de clientes. Ademas, la falta de inversibn en marketing digital y
estrategias  personalizadas reduce significativamente su  visibilidad,
especialmente frente a cadenas hoteleras mas grandes que operan en la region.
1.2. Delimitacién de lainvestigacion

1.2.1. Delimitacion espacial

Este estudio se realiz6 en el distrito de Juliaca, situado en la provincia de

San Roman, en la regién de Puno-Pera.
1.2.2. Delimitacion social

La investigacién se limitd a los alojamientos del distrito de Juliaca.
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1.2.3. Delimitacion temporal

Este analisis se situé cronolégicamente en el afio 2024, empleando un
enfoque transversal.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢De qué manera las estrategias de marketing impactan en el
posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca
202472
1.3.2. Problemas especificos

v' ¢ Como el precio impacta en el posicionamiento de las empresas de rubro
hospedajes de la ciudad de Juliaca 20247

v ¢Cémo la plaza impacta en el posicionamiento de las empresas de rubro
hospedajes de la ciudad de Juliaca 20247

v' ¢ Cémo la promocion impacta en el posicionamiento de las empresas de rubro
hospedajes de la ciudad de Juliaca 20247

v' ¢ Cémo el producto impacta en el posicionamiento de las empresas de rubro
hospedajes de la ciudad de Juliaca 20247

1.4. Justificacion del problema

Teorica:

La investigacion sobre "Estrategias de Marketing y su Impacto en el
Posicionamiento de las Empresas del Rubro Hospedajes en la Ciudad de Juliaca
2024" es relevante para el campo del marketing turistico y la gestion empresarial.
Si bien existe una gran cantidad de investigaciones sobre estrategias de
marketing en diferentes industrias, consta poca literatura especializada que se

centre en el impacto directo de estas estrategias en el posicionamiento de las
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empresas en un mercado local especifico como el de Juliaca. Ademas, el

desarrollo econémico de la ciudad de Juliaca y su creciente importancia en el

turismo regional y nacional justifica el estudio de este tipo de empresas.
En términos tedricos, este estudio contribuird a la comprension de
importantes teorias como:

« Teoria del Marketing: Esta tesis se basa en principios fundamentales del
marketing, como la segmentacion de mercado y los cuatro pilares del
marketing: producto, precio, ubicacion y publicidad. El estudio de estas teorias
ayudara a comprender como las estrategias de marketing pueden moldear la
vision y gustos de los compradores.

+ Teoriadel Posicionamiento: La teoria del posicionamiento sostiene el triunfo
de una compafia radica en su habilidad para forjar una impresion luminosa y
singular en la mente de sus clientes. La ubicacion estratégica eficaz puede
diferenciar a una empresa de sus competidores y generar lealtad entre los
clientes.

Practico:
Desde una perspectiva practica, este estudio cobra una importancia crucial
para las empresas de hospedaje en Juliaca. Los resultados les permitiran:

« Mejora del Posicionamiento: A través del andlisis de diferentes estrategias
de marketing, las empresas podran identificar las mas efectivas para mejorar
su posicionamiento en el mercado local, aumentando asi su visibilidad y
atraccion de clientes.

« Competitividad: Al implementar estrategias de marketing bien

fundamentadas, las empresas de hospedaje podran diferenciarse de sus
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competidores, ofreciendo servicios mas atractivos y relevantes para los
consumidores.

+ Rentabilidad: Las estrategias de marketing efectivas no solo mejoran el
posicionamiento, sino que también pueden llevar a un incremento en las
reservas y, en consecuencia, una ganancia superior para las empresas de
hospedaje.

« Innovacion y Adaptabilidad: El estudio de nuevas tendencias y tecnologias
en marketing permitird a las empresas estar a la vanguardia y sincronizarse
velozmente con las transformaciones en la conducta del consumidor y en la
dinamica del mercado.

Ademas, las conclusiones de esta investigacion podran ser Gtiles para las
autoridades locales en la creacion de politicas de apoyo a las compaiiias del
ambito turistico, impulsando la implementacion de tacticas publicitarias
innovadoras que impulsen el crecimiento econémico de la urbe. También es
relevante para estudiantes y académicos interesados en el area del marketing,
pues proporcionara un caso practico de estudio que combina teoria y practica.
Metodoldgico:

La metodologia esta cuidadosamente disefiada para recopilar y analizar datos

relevantes que apoyen la hipotesis y los objetivos de esta investigacion.

Recopilacion de Datos:

+ Cuantitativos: Desarrollar encuestas dirigidas a clientes de los hospedajes
para medir su percepcion del posicionamiento de las diferentes empresas y
cémo sus decisiones de eleccion estan influenciadas por las estrategias de

marketing.
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Analisis de Datos:

% Analisis Cuantitativo: Emplear métodos estadisticos para analizar las
respuestas de las encuestas y establecer el impacto entre las maniobras
comerciales y la vision del posicionamiento.

Estudio de Casos:

Seleccionar casos representativos de empresas de hospedaje en Juliaca
que hayan implementado diversas tacticas de mercadotecnia y desentrafiar
minuciosamente su repercusion en la posicion de usuarios y desempefio
empresarial.

Validacion:

Comparar los hallazgos con estudios previos y teorias existentes para

validar los resultados y asegurar la fiabilidad y validez de la investigacion.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
Determinar el impacto de las estrategias del marketing en el

posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca

2024

2.2. Objetivos especificos

v' Determinar si el precio impacta en el posicionamiento de las empresas de
rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

v' Determinar si la plaza impacta en el posicionamiento de las empresas de
rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

v' Determinar si la promocién impacta en el posicionamiento de las empresas
de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

v' Determinar si el producto impacta en el posicionamiento de las empresas de

rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. A nivel internacional

Hemmonsbey et al. (2021) en su trabajo titulado “Strategic
Conceptualisation of the South African Sport Tourism Sector’s Response to the
Covid-19 Pandemic”, La tesis buscO comparar las percepciones de los
interesados y los visitantes sobre las imagenes de la marca de destino de
Sudafrica, explorando cdmo el deporte actia como un catalizador para mantener
la estabilidad de la empresa. A través de una metodologia hibrida, se llevaron a
cabo conversaciones semiestructuradas detalladas con actores del deporte, el
turismo y el poder gubernamental. Los sondeos fueron entregados a 403
espectadores de eventos deportivos de relevancia en Sudafrica para su
evaluacion. Los hallazgos revelan una armonia entre la sabiduria de los
participantes y la percepcion de los espectadores del evento deportivo sobre las
imagenes de marca de multiples capas en Sudafrica. Las imagenes de marca d
(Kotler)e ciudad disefiadas con singularidad abren puertas y abre puertas para
forjar un posicionamiento de marca nacional armonioso. El uso del deporte para
posicionar la marca en mayo parte del caracter singular de la marca y de la

perspectiva y politicas de las partes involucradas.
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Pineda (2020) Inicia una investigacion que busca disefiar una estrategia
empresarial que posibilite la creacion de un espacio para eventos. Su enfoque
fue estadistico, transversal, no experimental y descriptivo. Se tom6é como
referencia a los habitantes de Machala. Los hallazgos revelan que se hallaba en
un lugar clave y contaban con un publico especifico, permitiendo al relacionista
publico alcanzar a los usuarios con el producto o las multiples promociones que
ofrecia. Al desentrafar los anhelos de los futuros clientes de la casa de eventos
y banquetes, se obtuvieron datos valiosos sobre las inclinaciones de los
compradores que desean asistir a una empresa de eventos, los métodos
utilizados para encontrar una empresa de eventos y los elementos cruciales para
elegir una empresa de eventos.

Armijos y Ortiz (2020) En su investigacion destinada a disefiar una idea
para la creacion de un departamento de organizacion de eventos en el Gran
Hotel Cofanes, situado en el cantdn Pastaza, provincia de Pastaza. Su enfoque
hibrido, descriptivo, sin experimentos. Como habitantes de 62.016 habitantes del
canton Pastaza. Se tomO la encuesta como método de indagacion y el
cuestionario como herramienta para recolectar informacion. La investigacion
reveld que un 63,71% de la poblacién opin6 que es crucial contratar un servicio
de organizacién de eventos, y un 96,07% opiné que un evento necesita una
planificacion, disefio y supervision profesional para su entidad. Se determiné que
la mision del departamento de eventos es ofrecer un servicio excepcional y
personalizado, que atraiga al mercado mediante la singularidad del servicio y
cubra las demandas inherentes a la organizacién de eventos.

Segun Beltran Burbano (2019), “Plan de marketing estratégico, para

posicionamiento e incremento de ventas de la marca Igus en la industria
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ecuatoriana”, La investigacion se centrdé en desentrafiar los factores que han
impedido que la marca Igus se encuentre en el escenario comercial de Ecuador.
Con los datos recopilados, se elabor6é una estrategia de mercadotecnia que
impulse a Ecuainsetec en el ambito industrial, atrayendo a un mayor nimero de
consumidores, impulsando un crecimiento horizontal en sus clientes de categoria
AA, A y B, guienes poseen una gran inclinacion hacia la adquisicion de los
productos de la marca lgus. Entre los inconvenientes que Ecuainsetec enfrenta
para posicionar la marca Igus se encuentra la carencia de promocion del equipo
comercial, la carencia de material publicitario para destacar las ventajas y
beneficios del producto en el ambito industrial, y las deficiencias en la distribucion
de 8 carteras y lineas por el Asesor Técnico. Asi se plantea una estrategia de
marketing centrada en la instruccidén, creacién de contenidos publicitarios,
reconfiguracion de carteras y lineas especificas, respaldo para la venta de
herramientas para exhibir productos y campafias de difusién enfocadas en la
demostracion de aplicaciones en la industria, y soporte de telemercadeo para
recibir comentarios del cliente y responder a sus necesidades en el menor tiempo
posible. Esto impulsara a la marca Igus a alcanzar un reconocimiento anticipado
para alcanzar la rentabilidad y el florecimiento deseado.

Palas (2018) ejecuta el estudio denominado “Posicionamiento de la
compainia “Pafalera y variedades Issa” en los clientes de Duran del ano 2017 al
2018” En su tesis presentada en el | S T. Bolivariano de Tecnologia, su mision
primordial fue idear un plan de accion para la ubicacién de la empresa "Pafalera
y Variedades Issa" en la ciudad de Duran, con el fin de garantizar un incremento
en sus ingresos en el afio 2018. Para ello, se llevé a cabo un analisis teérico y

doctrinal sobre posicionamiento en el mercado, con el fin de realizar un
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diagndstico actual y asi disefiar un plan que garantice la ubicacion de la empresa
en la urbe de Duran.
3.1.2. A nivel nacional

Vladivia (2021) realizo una tesis titulada “ Impacto de la estrategia de
marketing en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano en
el contexto post pandemia COVID-19”. En el cual su propdsito fue evaluar Si una
tactica de marketing digital multicanal puede impulsar el florecimiento y optimizar
la posicion de Capieli, en el escenario post-pandemia COVID-19, de forma mas
veloz y efectiva que el marketing clasico. Por lo que recolecto informacion de
fuentes secundarias y encuestas, llegando a la conclusion de que la hipotesis
planteada resultd ser cierta, esto debido a que el consumo en linea En tiempos
recientes, ha experimentado un ascenso vertiginoso, y la pandemia ha acelerado
este ascenso. Por ende, destaca que la tactica mas eficaz para impulsar Capieli
en esta etapa radica en emplear herramientas digitales que impulsen sus ventas
en un mercado enfocado principalmente en Lima, al tiempo que ofrece la
posibilidad de expandirse a otras provincias y paises, optimizando recursos
econdémicos y mejorando la eficiencia.

Villalobos y Mendoza (2020) exploran el tema de su estudio: En el
universo de las redes sociales, el marketing digital moldea la presencia de las
pequefias empresas del dmbito hotelero de Trujillo. Proyecto Educativo Hotel
Sparza 2020, con el fin de adquirir el titulo de Ingeniero Empresarial en la
Universidad Privada del Norte. Su meta principal consistio en desentrafiar como
el marketing digital moldea la imagen del Hotel Sparza en el universo digital. La
investigacion se basoé en el enfoque experimental, seleccionando a 384 viajeros.

Es evidente que: El posicionamiento del hotel en el &mbito del marketing digital
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es inferior al de su rival en cuanto a su audiencia en Facebook, ya que su perfil
fue creado el 3 de noviembre, mientras que sus rivales mantienen sus paginas
en redes sociales entre junio y agosto, lo que le permite atraer a mas clientes.

Aguila y Murillo (2020) El arte del marketing digital y su impacto en la
imagen del Gran Hotel Continental en Cajamarca en 2019, antes de embarcarse
en la travesia hacia la Licenciatura en Hoteleria en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas. Su meta principal consisti6 en desentrafiar como el
marketing digital impacta en la imagen del Hotel. La investigacion empleod el
enfoque mixto, seleccionando a 360 clientes. Se determina que: Es crucial
adaptar el alojamiento a las innovaciones emergentes, pues estas traen consigo
multiples ventajas tanto para los clientes como para los proveedores, como
hemos visto en este proyecto; especialmente para los consumidores, que
pueden acceder a los datos del servicio de manera sencilla.

Vera (2019) En su exploracion que busco perfeccionar la posicion en el
mercado del Hotel Costa del Sol, en Lima. Su enfoque fue descriptivo y
propositivo, sin experimentos; la encuesta fue la herramienta empleada para
recolectar datos de los consumidores, contando con una muestra de 243
individuos. En la actualidad, los procesos son un entramado de factores como
ofrecer ofertas que cautivan al cliente.

Diaz y Rivas (2019) En su investigacion, buscaba desentrafiar los
elementos que moldean la eleccion de alojamiento por parte de los visitantes
foraneos en la zona cusquefia. Su enfoque fue cuantitativo y explicativo,
empleando la encueta como herramienta y el cuestionario como herramientas
para recolectar informaciéon sobre una poblacion de 384 individuos. Los

hallazgos revelaron que las empresas del sector hotelero en la regiébn Cusco
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deben desplegar tacticas enfocadas en los tres ambitos del marketing, facilitando
la reserva en linea, ya sea en buscadores o0 en sus portales web, con el fin de
atraer a mas viajeros extranjeros y aumentar la posibilidad de abrir nuevas
empresas hoteleras. Para idear y disefiar tacticas eficientes y que satisfagan las
necesidades del publico objetivo, es crucial desentrafiar los elementos
esenciales para cada segmento particular de personas.
3.1.3. A nivel local

Mendoza (2023). Su estudio buscaba desentrafiar como las tecnologias
digitales influyen en la promocién turistica de un hotel de tres estrellas en Juliaca,
Puno 2022. Para lograrlo, utilizé una técnica de disefio descriptivo, sin
experimentos y de corte transversal. La investigacion se enfoc6 en los usuarios
que utilizaron el servicio de alojamiento, seleccionando a 196 viajeros. La
recoleccion de informacion se llevo a cabo a través de una encuesta compuesta
por 27 preguntas que fueron aprobadas por tres especialistas en el &mbito. Esta
investigacion mostré una fiabilidad de 0.754 segun el alfa de Cronbach,
revelando asi una confiabilidad uniforme. Los descubrimientos mas destacados
revelaron que el hotel emplea herramientas digitales para promover su turismo
con una media de 173 ocasiones, lo que representa un 88.3%. Esto llevo a la
conclusién de que el hotel despliega tanto virtudes como flaquezas en el manejo
de dispositivos digitales, particularmente en el &mbito de las redes sociales y la
comunicaciéon electronica. Se percibe una ausencia constante y eficaz de
comunicaciéon por parte del hotel. Sin embargo, su sitio web emerge como un
pilar esencial, actuando como catalizador del turismo y catalizador econémico

para la provincia de Puno.
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Zavalaga (2022), La urbe de Puno alberga una multitud de hoteles. Estos
hoteles emplean diversas estrategias innovadoras de marketing digital sin
descifrar coOmo estas estrategias impactan su presencia en linea en sus
plataformas favoritas. Dado que los hoteles son piezas clave en la travesia de
los visitantes y viajeros por zonas especificas, es vital mantener una presencia
digital vibrante para un hotel en el ambito turistico.

Valdivia (2021) En su investigacion, intentdé robustecer todas las
estrategias de la empresa Lake Tuning, fomentando la formacion integral de sus
empleados, fomentando la empatia hacia el uso positivo de las redes sociales y
otorgando valor al marketing, logrando que la comparfia se mantenga a la
vanguardia tecnoldgica y alcance los resultados esperados. Se llevo a cabo una
investigacion sobre el uso de disefio no experimental y explicativo. Se recolecto
la informacién requerida mediante un cuestionario y una ficha de observacion,
instrumentos previamente verificados por un experto. Posteriormente, los datos
fueron procesados en Excel mediante tablas y cuadros estadisticos, resultando
en una matriz que sintetizé todo lo examinado. Finalmente, se examinaron los
datos para desentrafiar las conclusiones de la investigacion.

Ccama & Acero (2019) La atencion de los visitantes foraneos en Puno se
centra en los paquetes culturales, turisticos y ecoldgicos. Por ende, la creacion
de productos culturales y ecolégicos ha sido la piedra angular del florecimiento
turistico en la region altiplanica. En consecuencia, el desafio del hotel de tres
estrellas radica en la metamorfosis gerencial, donde las innovadoras ideas de
gestibn permitan a la empresa orientar y fomentar el uso de sus recursos

informéaticos, ademas de una reciente integracion vertical en el vibrante mercado
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turistico, cultural y ecolégico de Puno, propulsando y revitalizando la economia
local.

Maraza, et al (2019), Para evaluar las tacticas de marketing viral y
posicionamiento de marca que utilizan los restaurantes turisticos de Puno, se
emplearon enfoques cuantitativos, deductivos, descriptivos y no experimentales,
basandose en la recoleccion de datos, la indagacion de contenido y la
estructuracion meticulosa. La investigacion revela que la interconexion es crucial
para impulsar el posicionamiento de marca en la web, aunque un 43,75%
distribuye temas afines, un 18,75% ofrece estimulos y un 12,50% ofrece
cupones, fomentando un posicionamiento de marca moderado. En resumen, las
plataformas digitales adoptan una postura moderada.

3.2. Bases tedricas
3.2.1. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing son una serie de acciones disefiadas Para
alcanzar las metas corporativas a través de la alegria del cliente para alcanzar
las metas de la compaiiia de las necesidades del consumidor.

Ryan Holiday (2014). Las estrategias de marketing han evolucionado con
la aparicion de las herramientas digitales. En su libro Growth Hacking Marketing,
Holiday define la estrategia de marketing moderna como "growth hacking", que
se centra en el uso de herramientas escalables, medibles y rastreables para
hacer crecer su base de usuarios y construir su marca. En contraste con el
marketing clasico que se sustenta en campafas publicitarias, el marketing digital
se distingue por su esencia innovadora de television o vallas publicitarias, el
growth hacking es un enfoque flexible que se basa en modificaciones constantes

del producto para lograr un crecimiento rapido. Este enfoque incluye encontrar
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la adecuacion del producto al mercado, decisiones fundamentadas en el
escrutinio minucioso de cifras y aprovechar los bucles virales para ampliar el
alcance sin requerir un gran presupuesto.

Importancia

Castilla, (2019). Las estrategias de marketing se refieren a las acciones
planificadas y reflexivas que nos permiten producir contenido significativo e
importante para nuestros clientes. Estas son importantes porque nos ayudan a
determinar el momento adecuado para entregar contenido a los consumidores y
asi tener un mayor impacto en ellos. Al desarrollar una estrategia de contenido
sélida, podemos garantizar que el contenido que compartimos sea relevante y
Gatil para nuestra audiencia, aumentando asi su compromiso con nuestra marca
y fortaleciendo nuestra relacion con los consumidores.

Segun McCarthy (1960), las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion)
constituyen el modelo clasico de estrategias de marketing, adaptado a la
dindmica y las necesidades del mercado.
3.2.1.1. Dimension Producto

El producto es el regalo que la compairiia brinda a sus clientes. Su calidad,
caracteristicas y diferenciacion son claves para crear valor y satisfacer las
expectativas del consumidor. Kotler y Keller (2016) afirmaron que los productos
bien disefiados tienen un claro valor de diferenciacion y pueden aumentar la
felicidad y la fidelidad del cliente. En el ambito laboral, el @mbito se encuentra en
una etapa de crecimiento constante del alojamiento la calidad del servicio
(habitacién, confort, atencién, etc.) constituye el principal producto.

Indicador Calidad
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Segun David Garvin (2020), La excelencia es la habilidad de un producto
o0 servicio para colmar los deseos y aspiraciones del cliente, alineandose con las
normas y exigencias establecidas por las organizaciones e industrias. La calidad
actualmente es un concepto holistico que abarca la excelencia en todos los
componentes de una mercancia o servicio, desde el disefio hasta la entrega. En
la era actual, donde los consumidores son cada vez mas exigentes y la
competencia global es cada vez mas feroz, las organizaciones deben adoptar un
enfoque estratégico de calidad. Esto significa no basta con perfeccionar
constantemente los procedimientos, sino también forjar una atmaosfera laboral
gue celebre y fomente la excelencia en cada rincén. En el &mbito hotelero, las

compafiias deben velar por la excelencia en la atencion al cliente.

Variedad de servicios ofrecidos

Perreaut et al. (2019). La variedad de productos asegura que los
consumidores encuentren lo que buscan. Por lo tanto, las empresas de
hospedaje deben ofrecer con una diversidad de servicios como distintas
opciones de habitaciones y paquetes.

Innovacion en el producto

La capacidad de innovar en los servicios ofrecidos es clave para
mantenerse competitivo. Kotler y Keller (2016) argumentan que la innovacion
constante en los productos ayuda a las compafiias a conservar su relevancia en
el escenario comercial.
3.2.1.2. Dimensién Precio

El precio refleja la percepcion del valor de un producto o servicio, y debe

ajustarse segun la demanda y las caracteristicas del mercado. Kotler y
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Armstrong (2018) destacan la relevancia de la tactica de precios para cautivar y
fidelizar a los consumidores.

Maria, Echevarria (2021) resalta que el precio no solo es una cifra
monetaria, Sino que esta estrechamente ligado a la percepcion del consumidor
sobre el valor del producto. Segun Echeverria, el precio es un ingrediente
esencial en la danza de la mercadotecnia, y su evaluacion depende de factores
como la calidad percibida, el comportamiento del consumidor, y las variables
psicoldgicas que afectan su percepcion. Ademas, la percepcion del precio varia
culturalmente, lo que es relevante en contextos latinoamericanos, donde las
estrategias de precios deben considerar estos factores subjetivos para ser
efectivas

Hermann Simon, en su libro Confessions of the Pricing Man (2020), ofrece
una perspectiva detallada sobre el precio en las estrategias de marketing,
destacando su importancia en la creacién de una estrategia de posicionamiento
estratégico a largo plazo para las empresas. Segun Simon, la fijacion de precios
no se trata solo de competir con precios bajos, sino de establecer una posicion
de precios sostenible, que implique eficiencia, disefio orientado al cliente y
conciencia de costos desde el inicio. Este tipo de estrategia requiere alinear
todas las funciones de la empresa con la posicion de precio, asegurando
coherencia en los productos, la calidad y la comunicacion.

Indicador de Competitividad de precios

La competitividad de precios es un pilar fundamental en la tactica de
mercadotecnia y se refiere a la habilidad de una compafiia para brindar
productos o servicios a precios atractivos en relacion con los competidores

manteniendo niveles adecuados de rentabilidad. El concepto implica no soélo la
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capacidad de reducir los precios, sino también el desafio de equilibrar la calidad,
el valor percibido y la eficiencia operativa. La competitividad de precios es
particularmente importante en mercados saturados, donde las empresas deben
diferenciarse no solo por la calidad del producto, sino también por la efectividad
de sus estrategias de precios.

Segun Kotler y Keller (2016), sostienen que la competitividad de los
precios es crucial Para las compafiias que anhelan conservar su presencia en
un mercado ferozmente competitivo, este es el momento ideal para ellas. Si se
gestionan bien, los precios bajos pueden atraer a mas clientes, pero las
empresas deben tener cuidado de no sacrificar la calidad o los margenes de
beneficio en el proceso. Ademas, las empresas deben comprender las
estrategias de precios de sus competidores para poder responder
adecuadamente a las fluctuaciones del mercado sin entrar en guerras de precios
gue perjudiguen la rentabilidad.

Indicador de Percepcion de valor

Kotler y Keller (2016) definen la percepcion de valor como “la diferencia
entre los beneficios que los consumidores reciben de un producto y el costo
percibido de adquirirlo”. Estos autores sostienen que el valor depende no sélo
del precio sino también de otros factores como la calidad, la conveniencia, la
travesia de adquisicion y la atencion al cliente tras la compra y la reputacion de
la marca. Por tanto, la percepcién del valor es una construccion psicolégica de
los consumidores y no siempre corresponde al verdadero valor o precio de
mercado de un producto.

Por su parte, Zeithaml (1988) amplia este concepto al sefalar que la

percepcion de valor puede ser influenciada por diversas dimensiones, como el
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precio, la calidad, la conveniencia y las emociones asociadas con la marca.
Zeithaml propone que los consumidores a menudo no toman decisiones
racionales puras, sino que son influenciados por factores emocionales y
psicologicos. Por ejemplo, en productos de lujo, la percepciéon de valor no solo
se basa en la funcionalidad, sino en el estatus y la exclusividad que la marca
ofrece.

Zeithaml (1988), propuso que los consumidores a menudo no toman
decisiones fundamentadas en la razén, pero se ven moldeados por el torbellino
de emociones y pensamientos. Por ejemplo, en los articulos de lujo, la
percepcion del valor se basa no solo en la funcionalidad sino también en el
estatus y la exclusividad que ofrece la marca.

Indicador de Estrategias de precios atractivos

Las tacticas de precios tentadores son artimafias empleadas por las
compainiias para establecer tarifas atractivas que no solo sean competitivos, sino
gue también resulten atractivos para los consumidores, incentivando la compra
y promoviendo la fidelizacién a largo plazo.

Segun Kotler y Keller (2016), los descuentos y promociones son formas
efectivas de aumentar la demanda durante periodos de bajas ventas o durante
eventos especificos como dias festivos o lanzamientos de productos. Los
descuentos pueden adoptar muchas formas, como recortes de precios, cupones,
compre dos y obtenga uno gratis o ventas flash. Estas estrategias estan
disefiadas para cambiar temporalmente las percepciones de valor de los
consumidores para que sientan que estan obteniendo mayores beneficios por el

precio que pagan.
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Blanchard y Larkin (2017) sefialan que las promociones pueden incluir no
solo descuentos directos sino también incentivos no monetarios, como muestras
gratis, concursos, programas de fidelizacion o recompensas por recomendar a
un amigo. Estas estrategias también pueden tener el efecto adicional de generar
rumores o publicidad de boca en boca fortalece la notoriedad de la marca al
expandir su conocimiento y atrae a consumidores que de otro modo no
considerarian comprar. La clave de estas estrategias es proporcionar valor
tangible en el corto plazo sin comprometer la calidad la percepcion que se tiene
del producto o servicio a largo plazo.
3.2.1.3. Dimension Plaza

Kotler y Lane Keller (2021). Plaza, también conocida como agente de
distribucion, es crucial garantizar que los productos y servicios se encuentren en
el sitio adecuado, en el instante preciso y en las medidas precisas. Esto implica
disefiar y gestionar canales de distribucion efectivos que conecten a los
fabricantes con los consumidores finales de manera eficiente y rentable. Los
canales pueden ser directos, como las tiendas propias, o indirectos, como
distribuidores y minoristas, cada uno con sus propias ventajas y desafios. Para
potenciar la eficiencia de la dimension de plaza, es crucial elegir con
meticulosidad los senderos iddéneos y aplicar tacticas de administracion de
conexiones con los socios de canal para garantizar una distribucion fluida y
eficiente.

Indicador Accesibilidad del Servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) sefialan que en el enfoque de
excelencia del servicio, la calidad es la piedra angular (SERVQUAL), la

accesibilidad esta relacionada con las dimensiones de tangibilidad y capacidad
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de respuesta, midiendo aspectos como el despliegue del personal, la velocidad
del servicio y la disponibilidad de asistir. Las experiencias de servicio sin
fricciones eliminan las barreras fisicas, técnicas o de tiempo que pueden impedir
gue los clientes compren o interactien con una empresa.

Kotler y Keller (2016) enfatizaron que la accesibilidad a los servicios es
una piedra angular en la creacién de tacticas publicitarias. Las compafias deben
asegurarse de que sus productos sean accesibles y faciles de usar para los
compradores, ya sea ampliando los puntos de venta, desarrollando canales
digitales o mediante horarios de apertura flexibles. Esto es especialmente
importante en mercados altamente competitivos, donde los consumidores ven la
conveniencia como un criterio clave en la toma de decisiones.

Por otro lado, Lovelock y Wirtz (2016) sefialan que la accesibilidad del
servicio no solo implica proximidad fisica, sino también la eliminacion de barreras
digitales, como interfaces faciles de usar en sitios web o aplicaciones mdviles.
Esto cobra especial importancia en el contexto actual, donde la transformacion
digital esta modificando las expectativas de los consumidores respecto a la
rapidez y facilidad de acceso.

Indicador Canales de Distribucion

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), Un sendero de distribucién es un
entramado de entidades que colaboran en la entrega de un producto o servicio.
Estos pueden incluir intermediarios como mayoristas, minoristas, agentes o
plataformas digitales. Su funcion principal es cerrar las brechas de tiempo, lugar
y posesion entre el producto y el cliente. La seleccion y gestion adecuada de los

canales es clave para garantizar la accesibilidad, eficiencia y rentabilidad.
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Berman y Evans (2018) sefalan que pueden clasificarse como directos o
indirectos. Los canales directos implican que los productores venden
directamente al consumidor final, por ejemplo, a través de tiendas propias o
plataformas de comercio electrénico. En contraste, los canales indirectos
incluyen intermediarios como distribuidores, detallistas o franquicias, que ayudan
a cubrir mercados mas amplios y a optimizar los costos de distribucion.

Lovelock y Wirtz (2016) destacan la importancia de los canales digitales,
particularmente en la era actual, donde la accesibilidad y conveniencia de las
plataformas en linea juegan un papel crucial. Estos canales no solo amplian el
alcance geografico, sino que también permiten recopilar datos valiosos del

consumidor, lo que facilita la personalizacion de la oferta.

Indicador Ubicacion

Kotler y Keller (2016) sostienen que la ubicacion es un factor decisivo para
atraer y retener clientes porque afecta directamente la accesibilidad, la
conveniencia y las percepciones de valor de los consumidores. La seleccion
estratégica del sitio debe considerar factores como la proximidad a los mercados
objetivo, la demografia, los costos operativos y la competencia en el area.

Lovelock y Wirtz (2016) enfatizan que en la era digital las ubicaciones
fisicas siguen siendo importantes, pero ahora deben complementarse con una
fuerte presencia en linea. Para muchas empresas, las ubicaciones hibridas
maximizan el alcance y la accesibilidad para los consumidores. Por ejemplo, el
comercio electrénico nos permite superar barreras geogréficas, pero las tiendas

fisicas siguen aportando beneficios.
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3.2.1.4. Dimension Promocion

La promocion es esencial para captar la atencién del publico y estimular
las transacciones comerciales. Kotler et al. (2020) indican que una estrategia
promocional efectiva debe ser coherente con los intereses y comportamientos
del publico objetivo.

Michael Hall (2021). Promocion efectiva de destinos turisticos es
fundamental para atraer visitantes y maximizar la influencia econdémica y social
del turismo en un area determinada. Las estrategias de promocién en turismo
deben considerar diversos factores, como las caracteristicas unicas del destino,
los segmentos de mercado objetivo, las tendencias de viaje y las plataformas de
comunicacion efectivas. Las campafias de promocion pueden incluir desde
publicidad tradicional en medios impresos y digitales hasta la inmersion ferviente
en el universo digital de las redes sociales y la colaboracion con influencers para
aumentar la visibilidad del destino. Ademas, es crucial gestionar la reputaciéon en
linea y mantener una comunicacion constante y atractiva con los potenciales
turistas para mantener el interés y la demanda.

Indicador Publicidad

La publicidad es una importante herramienta de marketing disefiada para
transmitir un mensaje persuasivo a una audiencia especifica con el fin de influir
en sus decisiones de compra, generar conciencia de marca o cambiar las
percepciones de un servicio o bien. Kotler y Keller (2016) conceptualizan la
publicidad como un arte de persuasion “cualquier forma paga de exhibicion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
designado”. La propaganda se despliega en mdltiples canales, tales como la

television y la radio, periddicos, plataformas digitales y redes sociales,
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convirtiéndose las redes sociales en un canal en crecimiento la proliferacién de
plataformas digitales ha disparado el uso de estos dispositivos.

Segun Belch y Belch (2020), la publicidad eficaz debe cumplir ciertos
elementos: atraer la atencion, generar interés, crear deseo por el producto,
inspirar accion. Estos pasos se resumen en el modelo AIDA (Atencion, Interés,
Deseo y Accidn). Ademas, los avances tecnolégicos permiten a las empresas
personalizar los mensajes publicitarios a través de datos obtenidos del
comportamiento del consumidor, aumentando asi la eficacia de las campafias de
marketing.

William Wells (2023). Publicidad es una forma de comunicacion
estratégica que utiliza mensajes pagados y no personales para informar,
convencer y recordar al publico objetivo sobre productos mediante la magia de
la informacion, servicios o ideas. Es una herramienta esencial en el mix de
comunicacién de marketing, destinada a alcanzar objetivos especificos como
crear conciencia de marca y despertar el interés por un producto o servicio, y la
influencia en las decisiones de compra. La planificacién de la publicidad implica
la seleccion de medios apropiados, la creacidbn de mensajes efectivos y la
vigilancia constante de la eficacia de las estrategias. En la era moderna, las
compafias deben metamorfosear sus tacticas publicitarias para encajar con las
innovaciones tecnolégicas emergentes y plataformas digitales, aprovechando el
poder de la personalizacion y la segmentacion para maximizar el impacto de sus
mensajes.

Indicador Tasa de conversion de promociones

La tasa de conversion de la promocion evalla cuantos consumidores se

aventuran a tomar una accion especifica en respuesta a una promocion, como
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comprar un producto, suscribirse a un servicio o descargar un cupén. Esta
métrica es crucial para medir la eficacia de las tacticas publicitarias y su
repercusion en la conducta del cliente.

Chaffey y Smith (2022) explican que la tasa de conversion refleja el éxito
de una promocion en convertir clientes potenciales en clientes reales y se ve
influenciada por elementos como la arquitectura del disefio de la oferta, los
canales utilizados y la segmentacién del publico objetivo. Por ejemplo, las
promociones que ofrecen incentivos claros y facilmente accesibles suelen tener
tasas de conversion mas altas.

Ademas, Kotler y Keller (2016) destacan que la personalizacion de las
promociones, basada en datos demograficos y de comportamiento del
consumidor, puede aumentar significativamente las tasas de conversion. En un
contexto digital, herramientas como las pruebas A/B permiten optimizar las
campafas promocionales al identificar qué variables generan mejores
resultados.

Indicador de Participacidon en redes sociales

La implicacién activa en las plataformas sociales implica la armonia entre
los usuarios y el contenido de la marca en sitios como Facebook, Instagram y
Twittery TikTok. Estas interacciones incluyen comentarios, me gusta, acciones
compartidas, clics en enlaces y visualizaciones de videos. Kaplan y Haenlein
(2010) creen que las plataformas digitales han revolucionado el vinculo entre
compafias y usuarios, invitando a los usuarios a formar y propagar contenidos
vinculados con la marca, logrando asi una comunicacién bidireccional.

Tuten y Solomon (2021) enfatizaron que participar en las redes sociales

no solo puede expandir la influencia de la marca, sino también promover la
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construccion de comunidades y la lealtad de los clientes. EI compromiso activo
se mide a través de métricas como la tasa de interaccién, que es un indicador
del compromiso de la audiencia con la marca.

Kotler et al. (2017) mencionan que, para maximizar el compromiso, las
marcas deben centrarse en crear contenido que sea relevante, auténtico y
emocionalmente atractivo. Ademas, es importante mantener un dialogo continuo
con tus seguidores y responder rapidamente a sus comentarios y mensajes para
forjar un vinculo robusto y de confianza para forjar una conexioén firme y fiable.
3.2.2. Posicionamiento

Philip Kotler & Kevin Keller (2022). Posicionamiento efectivo es crucial
para diferenciar una propiedad de la competencia y atraer a los segmentos de
mercado objetivo. Esto Identificar y transmitir con nitidez los rasgos y ventajas
exclusivas que el hotel brinda, como ubicacion, servicios, comodidades, y
experiencia del cliente. El posicionamiento también se relaciona con la
percepcion emocional y psicoldgica que los clientes tienen del hotel, influenciada
por factores como la reputacién de la marca, las criticas en linea, y las
experiencias pasadas de los huéspedes. Las estrategias de posicionamiento en
hoteleria deben adaptarse continuamente a las corrientes del mercado, las
metamorfosis de los gustos de los compradores y las fluctuaciones en las
dindmicas del mercado competitivas para mantener una ventaja competitiva
sostenible.

Ries & Jack Trout (2021). perspectiva fundamental sobre el concepto de
posicionamiento en marketing. Destacan cémo el posicionamiento no se trata
solo los consumidores no solo valoran el producto o servicio en su totalidad, sino

también cémo lo ven en comparacion con otros productos o servicios similares
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en el mercado. Este enfoque estratégico resalta la relevancia de distinguir y
transmitir con maestria la singular propuesta de valor de una marca para captar
y mantener la atencion y preferencia del consumidor.

Importancia

Jack Trout (2021). Consumidores tienden a simplificar sus decisiones
eligiendo marcas que ocupan un lugar claro y distintivo en sus mentes. Por lo
tanto, el posicionamiento efectivo permite a una marca destacarse entre la
multitud al enfocarse en atributos Unicos y beneficios que resuenan con los
anhelos y caprichos de los compradores. El posicionamiento estratégico no solo
cautiva a posibles compradores, sino que también robustece la fidelidad de los
clientes existentes al consolidar la percepcién positiva de la marca en sus
mentes.
3.2.2.1. Dimension Diferenciacion

Michael Porter (2023). La diferenciacion es uno de los caminos principales
para alcanzar una ventaja competitiva. Consiste en ofrecer algo Gnico que sea
valorado por los clientes y que los competidores no puedan igualar facilmente.
Este algo uUnico puede estar relacionado con la calidad del producto,
caracteristicas innovadoras, servicio al cliente excepcional o la reputacion de la
marca. La diferenciacion exitosa permite a las empresas cobrar precios mas altos
y ganar cuota de mercado al captar clientes que estan dispuestos a pagar mas
por los beneficios exclusivos que ofrece el producto o servicio.

Indicador Imagen de Marca

Simon Anholt (2021). Marca en el turismo no se limita a la promocion de
destinos turisticos, sino que abarca la gestién estratégica de la reputacion y

percepcion global de un destino. Es esencial que los destinos turisticos
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identifiguen y comuniquen claramente sus atributos Gnicos y auténticos para
diferenciarse efectivamente en un mercado cada vez mas competitivo. La
imagen de marca en el turismo no solo atrae a los visitantes potenciales, sino
gue también influye en las decisiones de inversion, colaboracion y desarrollo
econdémico dentro del destino. Una imagen de marca optimista puede nutrir la
devocion de los usuarios recurrentes y aumentar la satisfaccién del cliente,
contribuyendo asi al crecimiento sostenible del turismo.

El concepto de marca se describe como la percepcion conjunta de los
consumidores sobre una marca fundamentada en vinculos emocionales
emocionales, cognitivas y funcionales. Segun Kotler y Keller (2016), la imagen
de marca incluye percepciones que reflejan asociaciones almacenadas en la
memoria de los consumidores y esta influenciada por su experiencia directa con
el producto, las comunicaciones de marketing y las opiniones externas. Estas
asociaciones pueden ser positivas 0 negativas y pueden afectar
significativamente la devocion y devocién del consumidor hacia la marca se
manifiestan en su predileccién y devocion.

Aaker (1996) afirma que la identidad de marca es una piedra angular del
valor de una empresa, ya que permite a una compafia brillar en un mercado
ferozmente competitivo, desarrollar la lealtad de los clientes y respaldar la
disposicion a pagar precios mas altos. Los autores destacan que una imagen de
marca sélida se basa en elementos como la calidad percibida, la innovacion y la
conexion emocional con los consumidores.

Ademas, Keller (2003) enfatiz6 que la coherencia y la autenticidad en las
comunicaciones de la marca son cruciales para fortalecer su imagen. Esto

significa que las empresas deben cuidar desde la creacion del producto hasta la
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atencién al cliente y la presencia en las redes sociales, todos los canales de
interaccion con los consumidores estan a la vanguardia, desde la creacion del
disefio hasta la atencion al cliente.

Finalmente, Kapferer (2008) considera que la imagen de marca no sélo
afecta Decisiones personales de los compradores, sino que también fortalece el
posicionamiento estratégico de la empresa dentro y otorga ventajas competitivas
perdurables a la industria.

Indicador Lanzamiento de nuevos Productos

Lane Keller (2021). El despliegue de innovaciones es una tactica vital para
las compafiias que anhelan mantenerse en el mercado y adaptarse a las
demandas fluctuantes de sus clientes. Este viaje abarca diversas fases, desde
la creacion de ideas y la evolucién del concepto hasta las pruebas de mercado y
la venta exitosa. Es crucial para las compafias descubrir mercados
prometedores y crear productos que cubran las necesidades del mercado no
cubiertas de los consumidores. Ademas, el éxito del lanzamiento de nuevos
productos depende en gran medida de la integracion efectiva de todas las
funciones de la empresa, desde I+D y produccion hasta ventas y marketing, para
garantizar una introduccién exitosa y una adopcion rapida en el mercado.

Indicador Innovacion

La innovacion de una marca radica en su habilidad para innovar con
productos, servicios 0 métodos que creen valor agregado para los consumidores
y la diferencien en el mercado. Segun Schumpeter (1934), la innovacion es el
motor de la competitividad y un factor clave en la creacién de monopolios

temporales. Para Aaker (1996), las marcas que innovan regularmente son
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percibidas como lideres en su industria, ganando tanto relevancia como
preferencia.

Keller (2003) afiade que la innovacion no solo se centra en los productos,
sino también en la vivencia del cliente, los procedimientos internos y la
interaccion constante.

De acuerdo a Clayton M. Christensen (2023),la innovacion no se trata
Gnicamente de innovar en productos o servicios, sino de romper la rutina y
descubrir novedosas maneras de generar valor para los clientes. Las empresas
exitosas no solo deben enfocarse en la mejora incremental, sino también en la
innovacion disruptiva que pueda transformar industrias enteras. La clave para la
innovacion radica en entender profundamente las necesidades no satisfechas de
los clientes y en tener la flexibilidad organizativa para experimentar y adaptarse
rapidamente. Aquellas empresas que logran dominar el arte de la innovacion no
solo sobreviven, sino que
3.2.2.2. Dimension Atributos del producto

David A. (2020). Los atributos del producto son las caracteristicas
especificas que definen su forma, funcion y desempefio. Estos atributos pueden
ser tanto fisicos como intangibles, y juegan un papel crucial en la percepcion y
la eleccion del consumidor. Los atributos fisicos incluyen aspectos como el
disefio, la calidad del material, la durabilidad y las caracteristicas técnicas. Por
otro lado, los atributos intangibles pueden abarcar la marca, la reputacion, la
experiencia del usuario y los valores asociados con el producto. La gestion
efectiva de los atributos del producto implica identificar los atributos mas

valorados por los consumidores especificos, concebir productos que cumplan

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

con esas expectativas y transmitir de forma nitida y persuasiva estos rasgos
mediante tacticas de mercadotecnia y comunicacion.

Indicador Identificacion con la Marca

Kevin Lane (2021). La identificacion con la marca es un aspecto
fundamental del vinculo emocional que los consumidores pueden desarrollar con
una marca. Se refiere al grado en que los consumidores se identifican y se
relacionan personalmente con los valores es la esencia y el emblema de una
marca. Cuando los compradores se identifican con una marca, estan mas
propensos a preferirla sobre otras opciones disponibles, a recomendarla a otros
y a ser mas leales a lo largo del tiempo. Esta identificacion puede ser el resultado
de la consistencia de la marca en cumplir con las expectativas de los
consumidores, la autenticidad percibida de la marca en relacidén con sus valores
declarados, y las experiencias positivas y significativas que los consumidores
tienen con la marca a lo largo del tiempo.

Indicador de Preferencia de la marca

Lane Keller (2019). La preferencia de marca puede surgir de multiples
elementos, tales como la percepcion de la calidad, la singularidad de la marca,
la felicidad del cliente y las conexiones sociales positivas con la marca. Construir
y mantener la preferencia de marca requiere no solo ofrecer productos y servicios
gue se alineen con las expectativas de los usuarios de manera constante y
efectiva, sino también desarrollar conexiones emocionales y racionales fuertes
con los clientes a través de estrategias de marketing efectivas y experiencias de

marca memorables.
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Indicador de Estrategia de Marca

Kapferer (2023). Objetivos y principios que guian la construccién y gestion
de la marca a lo largo del tiempo. Esto incluye la identificacion de los segmentos
de mercado objetivo, La singularidad de la marca frente a sus rivales y la
creacion de una oferta de valor inigualable y relevante para los consumidores.
La estrategia de marca también abarca decisiones clave sobre la arquitectura de
marca, la extension de linea, La orquestacion del viaje del cliente y el arte de la
comunicaciéon corporativa. Una estrategia de marca bien disefiada y ejecutada
no solo fortalece la empresa no solo consolida su posicion en el mercado, sino
gue también forja su propia identidad competitiva y protege el capital de marca
a largo plazo.
3.2.2.3. Dimension Liderazgo de la Marca

David Aaker (2020). Establecer una posicién dominante y sostenible en el
mercado. Implica crear una marca que no solo sea reconocida, sino también
respetada y preferida por los consumidores en su categoria. Esto se logra
mediante la construccién de una identidad de marca fuerte y coherente, que
refleje los valores centrales de la empresa y resuene alineado con las
aspiraciones y requerimientos de los consumidores objetivos. Ademas, el
liderazgo de la marca implica innovar continuamente y ajustarse a las
metamorfosis del mercado, para conservar una superioridad sobre los rivales y
conquistar la fidelidad duradera de los clientes.

Indicador Nivel de Posicionamiento

Jack Trout (2018). El posicionamiento no es nuestra mision. El arte del
posicionamiento reside en moldear la mente del cliente. En otras palabras,

buscamos ubicar el producto en la mente del cliente a través de los principios del
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posicionamiento en marketing, subrayando cémo las compafiias pueden
moldear la percepcién de los consumidores a través de tacticas efectivas de
comunicacion claras y consistentes. Aunque es una obra mas antigua, sigue
siendo relevante en el estudio del posicionamiento estratégico en el contexto del
marketing moderno.

Indicador Diferenciacion de la marca

Noél Kapferer (2023). Diferenciacion de la marca es la clave para construir
y mantener una marca fuerte y en un mercado cada vez mas ferozmente
competitivo y globalizado. Es la creacion de una oferta de valor singular y
impactante que resone con los consumidores y que los distinga de manera
significativa de sus competidores. Esta diferenciacion puede basarse en diversos
elementos, como la calidad percibida, la innovacion en productos y servicios, la
experiencia del cliente, y los valores y atributos emocionales asociados con la
marca. La diferenciacion exitosa no solo atrae a los y no solo cultiva la devocién
hacia la marca, sino que también facilita la conexion con ella a las empresas
obtener precios premium y resistir mejor las amenazas competitivas.

Indicador de Reputacion de la marca

Graham H. Roberts (20239. La reputacién de la marca es uno de los
tesoros intangibles mas preciados que puede tener una compafiia. No se trata
solo de cédmo los consumidores perciben la marca, sino también de cémo se
percibe en el mercado en general. Una buena reputaciéon de marca puede
aumentar la lealtad del cliente, atraer talento, fomentar asociaciones estratégicas
y mejorar las relaciones con los stakeholders clave. Sin embargo, mantener una
reputacion sélida no es tarea facil. Requiere consistencia en la entrega de

productos y servicios de excelencia, una comunicacion cristalina y una reaccion
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veloz y efectiva ante crisis y desafios inesperados. Las empresas que gestionan
eficazmente su reputacion de marca pueden obtener ventajas competitivas
significativas y mitigar los riesgos potenciales que podrian afectar su imagen y
operaciones.
3.3. Definicién de Términos

Posicionamiento

El posicionamiento de marca es la estrategia para el consumidor
encuentra en su mente un rincén dnico y singular, resaltando atributos Unicos
gue diferencian la marca de la competencia, influenciando asi sus decisiones de
compra.

Liderazgo de Marco

El liderazgo de marca implica establecer una posicion prominente y
deseada en la mente del consumidor, destacando la marca como lider en su
categoria mediante estrategias efectivas de diferenciacion y reconocimiento.

Reputacion

La imagen de marca es la percepcion global y el juicio que los
consumidores emiten sobre ella y otras partes interesadas tienen sobre una
marca en términos de confiabilidad, calidad y responsabilidad social, crucial para
la lealtad y la imagen publica de la empresa.

Precio

el precio que se otorga a un producto o servicio, moldeado por costos de
manufactura, rivalidad y la percepcioén del valor que tiene el consumidor.

Mercado
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El mercado se erige como el escenario donde compradores y vendedores
se entrelazan para intercambiar productos y servicios, estableciendo precios y
condiciones de transaccion.

Atributos de Productos

Los atributos de productos son las caracteristicas fisicas y funcionales
que definen su calidad, disefio, rendimiento y utilidad percibida por los

consumidores.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipotesis general
Las estrategias de marketing impactan significativamente en el

posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca

2024.

4.2. Hipotesis especificas

v' El precio impacta significativamente con el posicionamiento de las empresas
de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

v La plaza impacta significativamente con el posicionamiento de las empresas
de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

v’ La promocién impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

v' El producto impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

4.3. Variables

V1. Estrategias de Marketing.

V2. Posicionamiento.
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4.4. Operacionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

DIMENSION ESCALA DE
VARIABLES ES INDICADORES v ALORACION

e Competitividad de precios

e Percepcion de valor

Precio . . .
Estrategia de precios atractivos
Vi:
. o Accesibilidad del servicio
Estrategias de o
Marketing s Canales de distribucion
Plaza S,
Ubicacion
Scott blarsson
(2019) e Publicidad
e Tasa de conversion de promociones
Promocion L :
Participacion en redes sociales
Ordinal
e Calidad
o Variedad de Servicios ofrecidos
Producto .,
Innovacion en el producto
e [magendela Marca
. o e Lanzamiento de nuevos productos
Diferenciacion .
V2 e Innovacion
Posicionamiento

e Identificacion con la marca.

Jenni Romaniuk Atributos del  ® Preferencia de la marca

(2019) Producto e Estrategia de la marca
e Nivelde posicionamiento
Liderazgo de o  piferenciacion de la marca
la Marca

e Reputacion de la marca

Nota. Disefio propio.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

El procedimiento utilizado fue el siguiente:

5.1. Enfoque de la investigacion

Cuantitativo.

Se distinguié por la recopilacién y analisis de datos en formato numérico.
Su objetivo principal es identificar y analizar las relaciones entre variables
mediante métodos estadisticos. Este enfoque se utiliza para poner a prueba
hipotesis y obtener resultados que puedan ser aplicados a una poblacion mas
grande. Ademas, se centra en la objetividad y la replicabilidad de los resultados,
utilizando herramientas como encuestas, experimentos y analisis de datos para
proporcionar una representacién precisa de los fendmenos estudiados
(Sanchez, 2019).

5.2. Método aplicado a la investigacion

Deductivo.

El método que se usO fue el deductivo para llegar a conclusiones
especificas. Este enfoque se basa en la logica y la razdn, utilizando un proceso
de inferencia en el que se aplican reglas generales a casos particulares para
obtener conclusiones concretas. En la investigacién cuantitativa, el método

deductivo es fundamental, ya que permite la formulacién de hipotesis derivadas
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de teorias existentes, que luego se someten a pruebas empiricas. La logica
deductiva garantiza que las conclusiones derivadas sean coherentes con los
principios tedricos subyacentes, Proporcionando un cimiento robusto para la
comprobacion de hipétesis, ofreciendo un cimiento solido para la cimentacion de
hipétesis y modelos (Campafa, 2022).

5.3. Tipo de investigacion

Basico.

La investigacion fue basica y se enfoca en desarrollar teorias y ampliar el
conocimiento sin buscar una aplicacion practica inmediata. Su principal finalidad
es ahondar en la comprension de fendbmenos naturales o sociales mediante la
generacion de nuevo conocimiento y conceptos teéricos. El tipo aplicado es
bastante diferente, este busca la solucion a los problemas especificos, lo basico
se concentra en explorar preguntas fundamentales y desarrollar nuevas
perspectivas tedricas que puedan servir de base para investigaciones futuras
(Stewart, 2023).

5.4. Nivel de investigacion

Explicativo.

El enfoque investigativo adoptado fue el explicativo, que permite
desentrafar la conexién causal y efecto entre dos o mas variables sin intervenir
en su esencia. Adames, desentrafia tanto el rumbo como la fuerza de las
conexiones entre las variables, aunque no revela la causa. Mediante técnicas
estadisticas como el coeficiente de regresiéon multinomial, se puede desentrafiar
si las variables mantienen una conexién positiva, negativa o nula estudiadas

(Fernandes, 2018)
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5.5. Disefio de investigacion

No experimental

El método empleado fue el no experimental, donde el investigador no
altera las variables autdnomas, sino que las contempla y desmenuza tal cual se
encuentran en su entorno natural. Este enfoque es particularmente util para
estudios explicativo, donde el objetivo es observar y describir los fenémenos tal
como ocurren sin intervencion. Los métodos no experimentales incluyen estudios
de caso, observaciones naturales y encuestas, y se emplean para obtener una
comprension detallada y contextual de los fendmenos estudiados sin alterar su
curso natural (Lancheros, 2012).
5.6. Poblacion y muestra

5.6.1. Poblacion

Segun al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2018) el
distrito de Juliaca tiene un total de 50 hospedajes registrados oficialmente con
papeles y licencia, cifra que se considerara como base para este estudio.

5.6.2. Muestra

La muestra se determiné de la siguiente forma:

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion (50)

Z = nivel de confianza deseado (1.96)

p = Proporcion de éxito (0.60)

g = Proporcion de fracaso (0.40)

E = Error de muestreo permitido (0.09)

n= N-Zz-p-q
E2-(N-1)+Z%2-p-q
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n=18.
5.7. Técnica e instrumento
5.7.1. Técnica
La técnica aplicada en la investigacion fue la encuesta.
5.7.2. Instrumento
El instrumento utilizado fue el cuestionario.
5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad
Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Alfa de N de

Cronbach elementos

746 18

Nota. Disefio propio.

Interpretacion:

El coeficiente de 0.746 presentado en la tabla 2 indica que el instrumento
utilizado en el estudio es considerado aceptable.

5.8.2. Validez

Este procedimiento se llevé a cabo a través del veredicto de expertos.
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

El proceso se llevo a cabo utilizando la herramienta SPSS version 25. En
un principio, los resultados de las encuestas se almacenaron en la interfaz del
programa. Tras la purificacion de los datos, se aseguré la ausencia de valores

inusuales y datos ausentes que pudieran alterar los resultados. Con la excelencia
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de los datos garantizada, se realizaron analisis descriptivos iniciales para
desentrafar las variables y su estructura distributiva.
5.10. Contrastacion de hipoétesis

Para establecer la negacion o aceptacion, se opto por el valor alfa de 0,05.
Si el valor p indica un valor superior a este, se aceptara la hipétesis nula (HO),
mientras que si no se aceptara la hipétesis alternativa (H1), la estadistica
seleccionada para este procedimiento fue el Tau b de Kendall.

5.10.1. Contrastacion de la Hipotesis General

Planteamiento de la hipotesis general:

HO: Las estrategias de marketing no impactan significativamente en el
posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca
2024.

H1: Las estrategias de marketing impactan significativamente en el
posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca
2024.

Valor de alfa:
0.05
Estadistica:
Tabla 3

Prueba estadistica de la Hipotesis General

ESTRATEGIAS MARKETING (Agrupada)

Chi-cuadrado 6.4192
Gl 18
Sig. asin. 000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla
esperada es 8.,6.
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Nota. Disefio propio.

Decision:
Ya que la tabla 3 indica que el valor de p no supera el alfa, se acepta la

H1, por lo tanto, Las estrategias de marketing impactan significativamente en el
posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca
2024.
5.10.2. Contrastacion de la hipotesis especifica 1

Planteamiento de la hipdtesis especifica 1:

HO: El precio no impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

H1: El precio impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
Valor de alfa:
0.05
Estadistica:
Tabla 4

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 1

PRECIO (Agrupada)
Chi-cuadrado 7.4192
el 18
Sig. asin. .000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla
esperada es 8,6.

Nota. Disefio propio.
Decision:
Dado que la tabla 4 muestra que el valor de p no supera el nivel de alfa, se acepta

la H1. En consecuencia, se puede afirmar que el precio impacta
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significativamente con el posicionamiento de las empresas de rubro hospedajes
de la ciudad de Juliaca 2024.
5.10.3. Contrastacion de la hipotesis especifica 2

Planteamiento de la hipodtesis especifica 2:

HO: La plaza no impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

H1: La plaza impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
Valor de alfa:
0.05
Estadistica:
Tabla 5

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 2

PLAZA(Agrupada)
Chi-cuadrado 6,4192
gl 174
Sig. asin. ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla
esperada es 8,6.

Nota. Disefio propio.

Decision:

Debido a que la tabla 5 indica que el valor de p es menor que el nivel de alfa, se
acepta la H1l. En consecuencia, se puede indicar que la plaza impacta
significativamente con el posicionamiento de las empresas de rubro hospedajes

de la ciudad de Juliaca 2024.
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5.10.4. Contrastacién de la hipotesis especifica 3

Planteamiento de la hipotesis especifica 3:

HO: La promocion no impacta significativamente con el posicionamiento
de las empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

H1: La promocion impacta significativamente con el posicionamiento de
las empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

Valor de alfa:
0.05
Estadistica:
Tabla 6

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 3

PROMOCION (Agrupada)
Chi-cuadrado 6,4192
gl 174
Sig. asin. ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla

esperada es 8,6.

Nota. Disefio propio.

Decision:

Ya que la tabla 6 muestra que el valor de p es inferior al nivel de alfa, se acepta
la H1. Por lo tanto, se puede intuir que la promocion impacta significativamente
con el posicionamiento de las empresas de rubro hospedajes de la ciudad de

Juliaca 2024.
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5.10.5. Contrastacién de la hipotesis especifica 4
Planteamiento de la hip6tesis especifica 4:
HO: El producto no impacta significativamente con el posicionamiento de
las empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
H1: El producto impacta significativamente con el posicionamiento de las
empresas de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
Valor de alfa:
0.05
Estadistica:
Tabla 7

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 4

PRODUCTO (Agrupada)

Chi-cuadrado 6.4192
gl 174
Sig. asin. 000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla

esperada es 8.6.

Nota. Disefio propio.

Decision:

Ya que la tabla 6 muestra que el valor de p es inferior al nivel de alfa, se acepta
la H1. Por lo tanto, se puede intuir que el producto impacta significativamente
con el posicionamiento de las empresas de rubro hospedajes de la ciudad de

Juliaca 2024.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION
6.1. Presentacién de resultados
En la presente seccién, se detallan los hallazgos obtenidos a través del
andlisis de datos recopilado. A continuacion, se exponen los resultados mas
relevantes, acompafiados de analisis estadisticos que permiten interpretar la
significancia de los datos obtenidos y su implicancia.
Tabla 8

Andlisis de normalidad

Kolmogorov Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing 098 50 010

Posicionamiento 115 50 001

Nota. Disefio propio.

Ya que en la tabla 7 los valores de significancia obtenidos para ambas
variables indican que son inferiores a 0,05, lo que sugiere que los datos
analizados no siguen una distribucion normal. Esta falta de normalidad en los
datos llevd a optar por una prueba no paramétrica para el analisis.

Especificamente, se selecciond la prueba de regresion multinomial.
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Tabla 9

Regresién multinomial entre las Estrategias de Marketing y el Posicionamiento

Tabla De Resultados De La Regresion Multinomial (Formato SPSS)

Categoria dependient Predictor B Error estandar Wald Z Sig. (p-valorh 1€ 55%: (Inferior) IC 95% (Superior)
Atributos de Canstante 05436 0.2 4710 0.264 .1 o7
producto

Abrmbutos de

praducte Precio 01424 0.2 o2 0323 [iR] oz

Atributos de

Plaza -0.0078 03 -0u025 0.558 -0.5 05
products

q Atibutos de Promacién 0.1685 03 0562 0576 an 03
producto

Liderazgo de la
marca

Constante -2 A3 0.2 12N 0.0098 28 =21

Liderazgo de la
MArca

Pracic 0.2795 0.z 1.298 0.0735 0.2 03

Liderazgo de la
MErca

T Flaza 0.0518 03 0173 Q736 04 Qa5

Liderazgo de la
mara

g Producto 0.2403 04 0.601 0.097 01 04

Diferenciacion (vs
9 Atributos de Precia 01424 0z o7z 0323 ad a2
producto)

Diferenciacian (vs
10 Liderazgo dela Precio 0.2795 0.2 1.398 0.074 02 03
marca)

Diferenciacidn (vs
11 Atributos de Flaza -0,0076 03 -0u025 0558 0.5 a5
producto)

Diferenciacian (vs
12 Liderazgo dela Flaza 0.0518 03 0173 0.736 -0.2 02
marca)

Diferenciacidn (vs
13 Atributos de Fromacidn 0.0558 0.z 0.278 0.688 -0 02
producto)

Diferenciacian (vs
14  Liderazgo dela Promacidn 01809 03 0.603 0223 oo 04
miarca)

Diferenciacian (vs
15 Atributos de Producie 01544 0z 0515 0.248 0.1 04
producto)

Diferenciacidn (vs
16 Liderazgo de la Products 0.2403 04 0.601 0.097 a1 04
marca)

Nota. Estadisticos Spss V25
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Figura l
Diagrama de Coef Plot entre las estrategias de marketing y Posicionamiento

Grafico de Coeficientes (Coef Plot) para la Regresiéon Multinomial

Categorias de Posicionamiento
F ) —t———
Producto -+ Atributos de producto
-+ Liderazgo de la marca
-+ Diferenciacion (vs Atributos de producto)
-+ Diferenciacion (vs Liderazgo de la marca)
Promocién —t—e—
n
<
S
© Plaza
o
<
o
Precio | -
Constante - o . —
-2.5 -2.0 -1.5 -1.0 -0.5 0.0 0.5

Coeficientes Estimados

Nota. Disefio propio.
Interpretacion:

Objetivo general

Determinar el impacto de las estrategias del marketing en el

posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes de la ciudad de

Juliaca 2024
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Tabla 10

Regresién multinomial entre las Estrategias de Marketing y el Posicionamiento

Tabla De Resultados De La Regresion Multinomial (Formato SPSS)

Categoria dependient Predictor B Error estandar Wald Z Sig. (p-valorh 1€ 55%: (Inferior) IC 95% (Superior)
q | Aributas de Canstante 05436 0.2 4710 0.264 .1 o7
producto
a | Atributcs de Precio 01424 0z 0712 0323 01 0z
praducto
g Atributos de Plaza 00076 03 0025 0858 05 as
producta
q Atibutos de Promacién 0.1685 03 0.562 0576 an 03
producto

Nota. Disefio propio.

Interpretacion

Los coeficientes para las categorias "Estrategias de Marketing" y "Atributos del

producto” indican cémo los predictores (Precio, Plaza, Promocion, Producto)

afectan las probabilidades de pertenecer a estas categorias en lugar de la

categoria base (Atributos del producto).

e Precio:

o Coeficiente B=—0.9436B = -0.9436B=-0.9436, no significativo (p=0.264p =
0.264p=0.264).

o Sugiere que, en ausencia de los efectos de los predictores, la probabilidad de
estar en esta categoria es baja.

e Plaza:

o Coeficiente B=0.1424B = 0.1424B=0.1424, no significativo (p=0.323p =
0.323p=0.323).

o Relacién positiva débil, lo que indica que un aumento en el precio incrementa
levemente la probabilidad de que el posicionamiento se asocie con atributos

de producto, pero sin evidencia estadistica.
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e Promocién:

o Coeficiente B=-0.0076B = -0.0076B=-0.0076, no significativo (p=0.958p
0.958p=0.958).
o Relacién practicamente nula con esta categoria.

e Producto:

o Coeficiente B=0.1685B = 0.1424B=0.1424, no significativo (p=0.323p
0.323p=0.323).

o Relacién positiva débil, lo que indica que un aumento en el precio incrementa
levemente la probabilidad de que el posicionamiento se asocie con atributos
de producto, pero sin evidencia estadistica

Objetivo especifico 1
Determinar si el precio impacta en el posicionamiento de las empresas de
rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
Tabla 11
Regresion multinomial del Objetivo Especifico 1
Auibutos de

4 producto Promiocian 01685 03 0.562 0576 LeEi] 03

5 Liderazgodela Constante 24341 0.z Azn 0.0098 28 24
marca

Liderazgo de la
marca

Precin 0.2795 0z 1.398 00735 L1 03

Liderazgo de la
marca

Flaza 0.0518 03 0173 0736 -04 05

Liderazgo de la
mara

g Producto 0.2403 04 0.601 0.097 01 04

Nota. Disefio propio.

Interpretacion

Los coeficientes para las categorias "Estrategias de Marketing" y "Liderazgo de
la marca" indican como los predictores (Precio, Plaza, Promocion, Producto)
afectan las probabilidades de pertenecer a estas categorias en lugar de la

categoria base (Liderazgo de marca).
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o Promocién:

o Coeficiente B=-2.4341B = -2.4341B=-2.4341, significativo (p=0.0098p =
0.0098p=0.0098).

o La probabilidad de estar en esta categoria es significativamente baja sin
considerar los predictores.

« Precio:

o Coeficiente B=0.2795B = 0.2795B=0.2795, marginalmente significativo
(p=0.0735p = 0.0735p=0.0735).

o Relacion positiva moderada, lo que sugiere que un aumento en el precio
incrementa las probabilidades de que el posicionamiento se asocie con
liderazgo de la marca.

e Plaza:

o Coeficiente B=0.0518B = 0.0518B=0.0518, no significativo (p=0.736p =
0.736p=0.736).

o Relacién débil y no concluyente.

e Producto:

o Coeficiente B=0.2403B = 0.2403B=0.2403, marginalmente significativo
(p=0.097p = 0.097p=0.097).

o Relacion positiva moderada, lo que sugiere que mejoras en el producto
podrian favorecer la percepcion de liderazgo de la marca.

Objetivo especifico 2

Determinar si la plaza impacta en el posicionamiento de las empresas de

rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.
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Tabla 12

Regresién multinomial del Objetivo Especifico 2

q Atibutos de Promacién 0.1685 03 0.562 0576 an 03
producto

5 Liderazgodela Constante 24341 0.z Azn 0.0098 28 24
marca

Liderazgo de la
marca

Precin 0.2795 0z 1.398 00735 L1 03

Liderazgo de la
marca

Flaza 0.0518 03 0173 0736 -04 05

Liderazgo de la
mara

g Producto 0.2403 04 0.601 0.097 01 04

Nota. Disefio propio.

Interpretacion

Los coeficientes para las categorias "Atributos de producto” y "Liderazgo de la

marca" indican como los predictores (Precio, Plaza, Promocion, Producto)

afectan las probabilidades de pertenecer a estas categorias en lugar de la
categoria base (Diferenciacion).

Hallazgos sobre Diferenciacion:

1. Precio:

o En "Atributos de producto”: Relacion positiva débil (B=0.1424,p=0.323B =
0.1424, p = 0.323B=0.1424,p=0.323).

o En "Liderazgo de la marca™ Relacibn positiva moderada
(B=0.2795,p=0.074B = 0.2795, p = 0.074B=0.2795,p=0.074).

o Esto sugiere que un aumento en el precio tiende a disminuir ligeramente la
probabilidad de posicionarse en "Diferenciacion” en comparacion con las
otras categorias, aunque el efecto no es concluyente.

2. Plaza:

o En ambas categorias, las relaciones con "Diferenciacion” son muy débiles y

no significativas:
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B=-0.0076,p=0.958B = -0.0076, p = 0.958B=-0.0076,p=0.958 para

"Atributos de producto”.

= B=0.0518,p=0.736B = 0.0518, p = 0.736B=0.0518,p=0.736 para "Liderazgo
de la marca".

o Esto indica que las estrategias relacionadas con la distribucion (Plaza) no
afectan significativamente la probabilidad de estar en la categoria
Diferenciacion.

3. Promocion:

o Relacién positiva leve con ambas categorias, pero no significativa:

= B=0.0556,p=0.688B = 0.0556, p = 0.688B=0.0556,p=0.688 para "Atributos
de producto”.

= B=0.1809,p=0.223B = 0.1809, p = 0.223B=0.1809,p=0.223 para "Liderazgo
de la marca".

o Las estrategias promocionales no impactan significativamente la
probabilidad de posicionarse en Diferenciacion en comparacion con las
demas categorias.

4. Producto:

o Relacion positiva mas marcada con ‘“Liderazgo de la marca"
(B=0.2403,p=0.097B = 0.2403, p = 0.097B=0.2403,p=0.097).

o En "Atributos de producto”, el efecto es mas débil (B=0.1544,p=0.248B =
0.1544, p = 0.248B=0.1544,p=0.248).

o Esto sugiere que la mejora en las caracteristicas del producto tiende a

reducir ligeramente la probabilidad de permanecer en la categoria

Diferenciacion, favoreciendo mas las otras categorias.
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Objetivo especifico 3

Determinar si la promocion impacta en el posicionamiento de las empresas
de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

Tabla 13

Regresion multinomial del Objetivo Especifico 3

Diferenciacidn (vs

9 Atributos de Precia 0.1424 0.2 0Tz 0323 LA | 02
producto)
Diferenciacion (vs

10 Liderazgo de la Precio 0.2795 0.2 1.398 0.074 02 03
marca)
Diferenciacian (vs

11 Atributos de Plaza -0.0076 03 -0.025 0.558 05 05
producta)
Diferenciacidn (vs

12 Lliderazgo de lz Plaza 0.0518 03 0173 0736 02 02

marca)

Nota. Disefio propio.

Interpretacion

Los coeficientes para las categorias "Estrategias de Marketing" y "Atributos del

producto” indican cémo los predictores (Precio, Plaza, Promocion, Producto)

afectan las probabilidades de pertenecer a estas categorias en lugar de la

categoria base (Atributos del producto).

e Precio:

o Coeficiente B=—0.9436B = -0.9436B=-0.9436, no significativo (p=0.264p =
0.264p=0.264).

o Sugiere que, en ausencia de los efectos de los predictores, la probabilidad de
estar en esta categoria es baja.

e Plaza:

o Coeficiente B=0.1424B = 0.1424B=0.1424, no significativo (p=0.323p =

0.323p=0.323).
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o Relacién positiva débil, lo que indica que un aumento en el precio incrementa
levemente la probabilidad de que el posicionamiento se asocie con atributos
de producto, pero sin evidencia estadistica.

e Promocion:

o Coeficiente B=-0.0076B = -0.0076B=-0.0076, no significativo (p=0.958p
0.958p=0.958).
o Relacién practicamente nula con esta categoria.

e Producto:

o Coeficiente B=0.1685B = 0.1424B=0.1424, no significativo (p=0.323p
0.323p=0.323).

o Relacion positiva débil, lo que indica que un aumento en el precio incrementa
levemente la probabilidad de que el posicionamiento se asocie con atributos
de producto, pero sin evidencia estadistica.

Objetivo especifico 4

Determinar si el producto impacta en el posicionamiento de las empresas

de rubro hospedajes de la ciudad de Juliaca 2024.

Tabla 14

Regresion multinomial del Objetivo Especifico 4

Drferenciacion (vs
11 Atributos de Flaza -0.007e 0z 0025 0958 -0 05
producto)

Diferenciacidn (vs
12 Liderazgo de la Plaza 00518 03 0173 0736 -0z 02
miarca)

Drferenciacion (vs
13 Atributos de Promaocidn 0.0556 0.2 0.278 0.688 -0 0z
producto)

Drferenciacion (vs
14 Liderazgo de la Pramocidn 0.1809 03 0.603 0223 oo 04
mmiarca)

Nota. Disefio propio.
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Interpretacion

Los coeficientes para las categorias "Estrategias de Marketing" y "Liderazgo de

la marca” indican como los predictores (Precio, Plaza, Promocion, Producto)

afectan las probabilidades de pertenecer a estas categorias en lugar de la
categoria base (Liderazgo de marca).

e« Promocion:

o Coeficiente B=-2.4341B = -2.4341B=-2.4341, significativo (p=0.0098p =
0.0098p=0.0098).

o La probabilidad de estar en esta categoria es significativamente baja sin
considerar los predictores.

e Precio:

o Coeficiente B=0.2795B = 0.2795B=0.2795, marginalmente significativo
(p=0.0735p = 0.0735p=0.0735).

o Relacion positiva moderada, o que sugiere que un aumento en el precio
incrementa las probabilidades de que el posicionamiento se asocie con
liderazgo de la marca.

e Plaza:

o Coeficiente B=0.0518B = 0.0518B=0.0518, no significativo (p=0.736p =
0.736p=0.736).

o Relacion débil y no concluyente.

e Producto:

o Coeficiente B=0.2403B = 0.2403B=0.2403, marginalmente significativo
(p=0.097p = 0.097p=0.097).

o Relacién positiva moderada, lo que sugiere que mejoras en el producto

podrian favorecer la percepcién de liderazgo de la marca.
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6.2. Discusion de resultados

Esta tesis demostré que las estrategias de marketing se relacionan con el
impacto en el posicionamiento de las empresas del rubro hospedajes en la
ciudad de Juliaca, por consiguiente, se presenta la correspondiente discusion de
resultados con otros estudios:

Atributos de producto:

Predictores como Precio y Promocion tienen coeficientes débiles, y sus
intervalos de confianza incluyen el cero, indicando que no son significativos en
esta categoria.

Liderazgo de la marca:

El Precio y el Producto muestran coeficientes positivos moderados. Aunque
sus intervalos de confianza estan cerca de excluir el cero, su significancia
estadistica es marginal.

Promocion tiene un coeficiente negativo significativo, indicando que esta
estrategia tiene un impacto negativo en la probabilidad de pertenecer a esta
categoria.

Diferenciacion:

Los coeficientes de los predictores con respecto a esta categoria base son
muy débiles y no significativos.

Murillo (2020) en su tesis "Estrategias del Marketing y su relacion con el
posicionamiento en la cadena de hoteles Gardenias, Cusco 2020", también
encontré una relacion significativa entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento, con un coeficiente de Pearson de 0.854 y un nivel de
significancia bilateral de 0.000. En este estudio, se observé que tanto las

estrategias de marketing y el posicionamiento presentaban niveles bajos,
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alcanzando 40% y 36% respectivamente. Estos resultados son comparables a
los hallazgos en Juliaca, donde se identificaron deficiencias similares.

Saldafia (2020), en su estudio "El Marketing y su influencia en la relacion
del posicionamiento en el distrito de San Martin de Porres, 2020", también
reportd una relacion directa y significativa entre las variables, con un valor de
significancia asociado a la prueba de 0.000. A pesar de centrarse en una muestra
mas reducida (50 hoteles), los resultados corroboran que un manejo adecuado
de las estrategias de marketing adecuado puede influir positivamente en el
posicionamiento. Esto refuerza la idea de que los esfuerzos para mejorar el
posicionamiento deben ser una prioridad mejorar las estrategias de marketing.

Vargas (2022) en su investigacion "La estrategia de marketing y
complacencia del residente en el hotel en el Carmen, 2021", hall6 un valor de R
de 0.886 y un valor de sig de 0.00. La alta correlacion observada en su tesis
subraya el fuerte vinculo entre la estrategia de marketing y la complacencia de
los ciudadanos durante su estadia en el hotel del Carmen. Este hallazgo es
particularmente relevante para Juliaca, donde el discernimiento de estadia
puede ser un indicador crucial de la efectividad para el posicionamiento de las

empresas del rubro hospedajes.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Las estrategias de marketing tienen un impacto considerable en el
posicionamiento de las empresas del sector hospedaje en Juliaca.
Si bien todas las variables analizadas (precio, plaza, promocién y
producto) presentan diferentes niveles de influencia, el producto y
la promocién destacan por su mayor relevancia en la percepcion de
liderazgo de marca. Por otro lado, el precio muestra una relaciéon
marginalmente significativa en ciertas categorias, mientras que la
plaza no evidencia efectos significativos. Esto indica que, para
fortalecer su posicionamiento, las empresas del rubro deben
priorizar estrategias enfocadas en mejorar los atributos del
producto y en disefiar promociones mas efectivas, sin descuidar las
implicancias del precio y su alineacién con la calidad percibida.

SEGUNDA: El analisis evidencia que el precio tiene un impacto moderado en el
posicionamiento, especialmente en la percepcién de liderazgo de
marca, con un coeficiente B = 0.2795 y un nivel de significancia
marginal (p = 0.0735). Esto sugiere que, aungue los cambios en el
precio pueden influir en la percepcién de calidad y liderazgo de la
empresa, este impacto no es lo suficientemente fuerte ni
concluyente. Las empresas deben considerar el precio como un
componente de apoyo dentro de una estrategia de marketing
integral, priorizando su alineacion con la calidad del servicio
ofrecido y la percepcion del cliente sobre el valor agregado.

TERCERA: La plaza, entendida como la distribucion y accesibilidad de los

servicios, no muestra un impacto significativo en el posicionamiento
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de las empresas de hospedaje en Juliaca. Los coeficientes
asociados (B = 0.0518, p = 0.736 para liderazgo de marca) reflejan
una relacion deébil y no concluyente. Esto implica que las
estrategias de distribucidon deben replantearse, priorizando su
integracion con otros elementos del marketing mix para lograr un
efecto mas evidente en el posicionamiento. En este sentido,
mejorar la visibilidad de los servicios a través de plataformas
digitales y facilitar el acceso al cliente podria potenciar su
relevancia.

CUARTA: La promocion tiene un impacto significativo y negativo en
comparacion con atributos del producto (B = -2.4341, p = 0.0098),
lo que sugiere que estrategias promocionales mal disefiadas
podrian perjudicar el posicionamiento. Aunque su relaciéon con
liderazgo de marca no es concluyente, este hallazgo destaca la
importancia de utilizar promociones mas estratégicas y dirigidas al
publico objetivo adecuado. Las empresas deben apostar por
camparfas promocionales alineadas con las expectativas de los
clientes, destacando los beneficios Unicos del servicio y evitando
estrategias genéricas que puedan diluir la percepcioén del valor del
hospedaje.

QUINTA: El producto, representado por los atributos de calidad y valor del
servicio, tiene un impacto positivo moderado en el liderazgo de
marca (B = 0.2403, p = 0.097). Esto indica que las mejoras en los
atributos del producto, como la comodidad, limpieza y servicios

adicionales, tienden a favorecer el posicionamiento en términos de
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liderazgo. Sin embargo, el impacto es menos significativo en otras
categorias como la diferenciacion. Esto resalta la necesidad de que
las empresas del rubro hospedaje prioricen la inversion en la
mejora continua de los servicios ofrecidos, asegurando que estos
se adapten a las expectativas y necesidades de los clientes, lo que
a largo plazo fortalecera su posicionamiento competitivo en el

mercado.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Las empresas deben disefiar estrategias de marketing que
prioricen la mejora continua de los atributos del producto, como la
calidad, comodidad y personalizacién del servicio. Ademas, deben
invertir en promociones alineadas con los valores y expectativas de
los clientes, utilizando campafias segmentadas para maximizar su
efectividad. No deben olvidar mantener un precio competitivo que
esté alineado con la percepcidn de calidad del servicio.

SEGUNDA. Las empresas deben utilizar el precio de manera estratégica,
asegurando que esté relacionado con la calidad percibida del
servicio. Aungue el precio por si solo no tiene un impacto fuerte, es
importante que se alinee con las expectativas del cliente,
ofreciendo un valor percibido adecuado para atraer y retener
clientes. Las empresas deberian también considerar otros factores,
como la diferenciacién y el servicio al cliente, como parte de una
estrategia de precios mas integral.

TERCERA. Las empresas deberian replantear sus estrategias de distribucion,
explorando canales adicionales que puedan aumentar la visibilidad
de sus servicios. En particular, deberian fortalecer su presencia
digital mediante plataformas en linea y redes sociales, facilitando
la accesibilidad y conveniencia para los clientes. Mejorar la
presencia en OTAs (agencias de viajes en linea) y optimizar los
sistemas de reservas podrian aumentar la efectividad de la

distribucion y mejorar el posicionamiento.
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CUARTA. Las empresas deben disefiar promociones mas estratégicas y
especificas que no solo busquen atraer clientes a corto plazo, sino
gue también refuercen el valor y la calidad del servicio ofrecido. Las
promociones deben enfocarse en los aspectos unicos Yy
diferenciadores de los servicios del hotel, evitando descuentos
excesivos que puedan diluir la percepcion de calidad. Ademas, las
promociones deben ser bien segmentadas y adaptadas al perfil del
cliente objetivo.

QUINTA. Las empresas deben invertir en la mejora constante de los atributos
de su producto, especialmente en lo que respecta a la calidad del
servicio, la experiencia del cliente, y la innovacion en las
instalaciones. Al mismo tiempo, deben trabajar en la creaciéon de
una propuesta de valor clara que destaque frente a la competencia,
enfocandose en diferenciarse no solo en el producto, sino también
en la atencién al cliente y las experiencias personalizadas que

ofrecen.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL RUBRO

HOSPEDAJES EN LA CIUDAD DE JULIACA 2024

de las empresas del
rubro hospedajes de

Juliaca 2024

Juliaca 2024.

DIMENSION: Plaza
INDICADORES:

e Innovacion en el productos

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE 1. Estrategias de marketing Enfoque de
GENERAL: Determinar el impacto de las | Las estrategias de marketing | DIMENSION: Precio investigacion:
¢De qué manera las | estrategias del marketing en | impactan significativamente | INDICADORES: Cuantitativo.
estrategias de | el posicionamiento de las | en el posicionamiento de las e Competitividad de precio. Método:
marketing impactan | empresas del rubro | empresas del rubro e Percepcion de valor. Deductivo.
en el posicionamiento | hospedajes de la ciudad de | hospedajes de la ciudad de o Estrategia de precios atractivos. Tipo de

investigacion:
Bésico.

la ciudad de Juliaca e Accesibilidad del servicio. Nivel de
20247 _ _ _ e Canales de distribucion. Investigacion:
PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS: | HIPOTESIS ESPECIFICAS: e Ubicacion. Explicativo.
ESPECIFICOS Determinar si el precio | El precio impacta | pjMENSION: Promocion Disefio de
¢,Como el precio | impacta en el | significativamente con el | \NDICADORES: investigacion:
impacta en el | posicionamiento de las | posicionamiento de las e Publicidad. No experimental.
posicionamiento de | empresas de rubro | empresas de rubro « Tasa de conversién de promociones Poblacion:

las empresas de | hospedajes de la ciudad de | hospedajes de la ciudad de «  Participacion en redes sociales 50 empresas de
rubro hospedajes de | Juliaca 2024. Juliaca 2024. hospedaje

la ciudad de Juliaca | Determinar si la plaza . Muestra:
20247 impacta en el | La plaza impacta :?\llgll(z:l\ﬁ)lggés?roducto 18 hospedajes.
,Como la plaza | posicionamiento  de las | significativamente con el o Técnica:
impacta en el | empresas de rubro | posicionamiento de las * Call_dad - . Encuesta
posicionamiento  de empresas de rubro * Variedad de servicios ofrecidos Instrumento:
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las empresas de | hospedajes de la ciudad de | hospedajes de la ciudad de | VARIABLE 2: Posicionamiento Cuestionario.
rubro hospedajes de | Juliaca 2024. Juliaca 2024. DIMENSION: Diferenciacion

la ciudad de Juliaca | Determinar si la promocion | La promocion impacta | INDICADORES:

20247 impacta en el | significativamente con el e Imagen de marca.

¢,Como la promocioén | posicionamiento de las | posicionamiento de las e Lanzamiento de nuevos productos.
impacta en el | empresas de rubro | empresas de rubro e Innovacion.

posicionamiento  de | hospedajes de la ciudad de | hospedajes de la ciudad de | DIMENSION: Atributos de producto
las empresas de | Juliaca 2024. Juliaca 2024. INDICADORES:

rubro hospedajes de | Determinar si el producto | El producto impacta e Identificacion con la marca.

la ciudad de Juliaca | impacta en el | significativamente con el e Preferencia de la marca.

20247 posicionamiento  de  las | posicionamiento de las  Estrategia de marca.

¢Como el producto | empresas de rubro | empresas de rubro | BIMENSION: Liderazgo de la marca
impacta en el | hospedajes de la ciudad de | hospedajes de la ciudad de | |NDICADORES:

posicionamiento de | Juliaca 2024. Juliaca 2024.

¢ Nivel de posicionamiento.
e Diferenciacion de la marca.
¢ Reputacion de la marca.

las empresas de
rubro hospedajes de
la ciudad de Juliaca
20247

Nota. Elaboracién propia.
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INSTRUMENTO
Cuestionario
Escala de valoracion.
Totalmente en En Totalmente de
Neutro De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

(1) (2) (3) (4) (5)
Escala de
valoracioén

ITEMS
112 |3|41|5

Dimensién 1. Precio

1. Como calificaria la calidad del servicio
ofrecido por el hospedaje

2. ¢Esta satisfecho con la variedad de servicios
y paquetes ofrecidos por el hospedaje?

3. El precio del hospedaje refleja
adecuadamente la calidad del servicio
proporcionado.

Dimension 2. Plaza

4. La ubicaciéon del hospedaje es conveniente
para mis necesidades de viaje.

. Las opciones de reserva del hospedaje
(online, agencia, etc.) son accesibles y faciles
de usar.

6. La ubicacion del hospedaje mejora mi

experiencia general de viaje en Juliaca.

Vr. 1. Estrategias de Marketing
[6)]

Dimension 3. Promocién

7. La publicidad del hospedaje me proporciona
informacion clara y atil sobre sus servicios.

8. Las promociones y descuentos ofrecidos por
el hospedaje influyeron en mi decisién de
elegirlo.

9. Las campafas publicitarias del hospedaje son
atractivas y captan mi atencion.

Dimensién 1. Diferenciacién

10.El hospedaje ofrece servicios y caracteristicas
gue lo diferencian de otros en Juliaca.
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11.Los elementos Unicos del hospedaje mejoran
mi experiencia en comparacion con otros
hospedajes.

12.La diferenciacién del hospedaje es un factor
clave en mi decision de elegirlo.

Dimension 2. Atributos del producto

13. Los atributos del hospedaje (comodidades,
servicios, etc.) cumplen con mis expectativas.

14.La calidad de los atributos del hospedaje
(habitaciones, instalaciones, etc.) es alta.

15.Los atributos especificos del hospedaje
(piscina, gimnasio, etc.) influyeron en mi
decisién de elegirlo.

Dimension 3. Liderazgo de la marca

16.Percibo al hospedaje como una marca lider en
el sector de hospedajes en Juliaca.

17.La reputacién del hospedaje como marca lider
influye en mi decision de elegirlo.

Vr. 2. Posicionamiento

18.Confio enla calidad y el servicio del hospedaje
debido a su liderazgo de marca.
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TITULO DE TESIS: .t sfeaYequas... de.. Markehog .y
REFERENCIAS dc
e EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS:. V5. Rebecto  Taye  Cslquehwaaca
e PROFESION
CARGO ACTUAL: ... Wirekes ..

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

ANEXO 3

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE . Administeoddn v MacKeting \
1!

sy ameasto. . en.. <\ f"s“‘O"“U‘{‘Q
WCS  en o &robas de K\\\\m;q
2 0y

\as ecmwesas de) cyloro nos pe

..Q.'.‘.........&\5‘.‘.\;‘?’:?’.\‘?94!9‘! s

- Lyeendads

o €8P Aveisialrasion, - Mole \‘m%
e GRADO ACADEMICO: ... D0NGE. ..o oo
ASPECTO DE VALIDACION
w <C w
5l G| =
INDICADORES CRITERIOS % ; < 2 é
B 2538
Ol | ;)= W
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1 2 13| 4 )5<
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1123 }4< 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 2 |3 §
4.ORGANIZACION Existe una organizacion logica de los items con | 1 2134135
las variables )<
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 213 L &5
suficientes. X
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 | 2 [ 3 [ 4 | 5
investigacion. X
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 | 2 | 3 )t} 5
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 2 13| 4 5
indices. X
9.METODOLOGIA La estrategia responde al proposito de la | 1 2131415
investigacion. X
10. PERTENENCIA El instrumento es (til y adecuado para la | 1 2 13| 4 )'5(
investigacion. :

OBSERVACION Y RECOMENDACION

a. Aprobado

b. Desaprobado
Lugar y fecha:...2u\ia o
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;ION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [K] Fecha de entrega: 0= % = 20—?7

1. Datos del autor (es):

Teléfono: 937096066
Nombres y Apellidos:

Direccion: _
DNI/Carné de Extranjeria/P
Teléfono:

Facultad y/o Escuela de Pos

ETING

: CION Y MARK
NISTRACION Y MARKETING

Escuela Profesional o Menei
Titulo o Grado Académimfz B
Asesor:  Dr. ROBBINS Fi
Esta obra se encuentra deﬁt‘r‘b

Trabajo de Investigacion [ |

Titulo:_ ESTRATEGIAS DE M.
EMPRESAS DEL

! Indicar si su produccion intelectual ha etmpleado recursos tales como, n};(alacmncs, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 S1 su produccion intelectual se desarrollo en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el

deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

ﬁ Bachiller X}Titulo . 2da Especialidad 'Maestria Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:

e su traduceién a otros idiomas) y
(incluido el resumen), en formato
P ocerse, a traveés de los diversos
;. ta é”gépnm el Repositorio Digital de
2 01T08, en el Pertly en el extranjero
€ mimme ‘aciones.
‘aceres Veldsquez™ podra
1ep10duux ren mas de un ejemplar,
sin modi ncgt L ¢ 051t 0! L aldo y preservacion.
Declaro g Ia i6n i , reaci iau y exclusiva titularidad,
coautofia ¢ : : ado a counceder la presente
1icenci§§y ' o infiinge derechos de

La Uniy
autm(

comunicar al pllbllC
poner a disposicion del; 0
fisico o digital. er ‘
servicios por la Jniver
tesis UL \\‘(‘\'

7

“Xyph

, autorizo qu?sg de' S

b) Licencia CR

Si usted conceds

{g’é‘n produccion intelectual,
: ) /permite que otras personas
puedan 1‘eplo(luch p. comunicarla al 1)1’1[)11(0 y distribuir j€Jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:

. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion

intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
ala junsd@qccién del Per gd:th.:de una mayor€ficacia ante los tribunales peruanos.
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Firma de Autor
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