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RESOLUCION N.° 1258-2024-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 08 de noviembre de 2024

VISTOS:

El Expediente N° 2024-CU-16268 de fecha 07-11-2024 de DELIA YUCRA TICONA,
quien solicita nominaciéon de jurados, fecha y hora de sustentacion, para rendir el
examen de sustentacion y defensa de la tesis tfitulado: INFLUENCIA DE LA
PROMOCION DE MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES
MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024; conducente para optar el Titulo
profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales, que
fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas Escuela Profesional de Administracién y Negocios
Internacionales.

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 peticién del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Inferno 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 vy 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 sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller DELIA YUCRA TICONA,
para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administraciéon y Negocios
Internacionales, 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. BENIGNO CALLATA QUISPE

* ler. MIEMBRO : Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

* 2do. MIEMBRO : Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

* ASESOR DE TESIS : Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

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

* Lugar : salon de Grados y Titulos
* Fecha - miércoles 13 de noviembre de 2024
+ Hora :08:00 am

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

Registrese, comuniquese y archivese.

NIVERSIDAD ANDINA
"NESTOR CACERES VE lﬁUEZ"
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UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 539-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 14 de octubre 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-14516 de fecha 09 de octubre de 2024, del Bach. DELIA YUCRA TICONA,
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 Investigacién (borrador de Tesis)” que fue
revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela
Profesional de Administracion y Negocios Infernacionales.

CONSIDERANDO:

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

Que, el (la) Bach. DELIA YUCRA TICONA, quien solicita la revisién del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) del tema fitulado: INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE
MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES MUSICALES DE LA CIUDAD DE
JULIACA, ANO 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Negocios Internacionales.

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

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

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales, corrobord el asesoramiento
en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. Sc. SANTOTOMAS
LICIMACO AGUILAR PINTO.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, 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 UANCYV Ne 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. - APROBAR_Y._AUTORIZAR _EL_INFORME_FINAL_DE LA _INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: INFLUENCIA
DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES
MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024; presentado por el (la) Bach. DELIA YUCRA
TICONA, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios
Internacionales, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO.

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

Registrese, Comuniquese y Archivese.

UNIVERSID.'.D ANDINA
NESTOR CACERES VEKASQUS

DISTRIBUCION:
- Decanatura

- Interesado (1)
- Archivo FCA (1)
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RESOLUCION N 237-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 24 de junio 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-7314 de fecha 18 de junio del 2024, el cual solicita Revision de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Adminisiracion y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

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

Que, el (la) Bach. DELIA YUCRA TICONA, quien solicita la revision y aprobacion de la Propuesta
de Investigacién de Titulo: INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL
POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024,
conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios
Internacionales.

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

Que, el Comité de Investigacion emitié su opiniédn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Faculiad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales, comroboré la propuesta del
ASESOR Dr. Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO, quien debe ser acreditado y facultado para orientar
y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracién del trabajo de investigacién (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, 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 Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA _EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, fitulado: INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL
POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024;
presentado por el (la) Bach. DELIA YUCRA TICONA, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr.Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO.

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

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:
- Decanatura

- Interesado (1)
- Archivo FCA (1)
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo_DELIA YUCRA TICONA __._identificado con DNI
Nro. 48084935  en mi condicion de egresado de:

& Escuela Profesional
[0 Programa de Segunda Especialidad,
[0 Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

informo que he elaborado el/la {4 Tesis o [J Trabajo de Investigacion, (1 Trabajo Académico

denominada:

“ INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES
MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024

Asesorado por: Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

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 sea 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 Veldsquez y/o la
Administracion Pablica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca_ 11 de_dicdiembte del 2024
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RESUMEN

El objetivo general de determinar el nivel de influencia de la promocion de
marketing en el posicionamiento de las agrupaciones musicales de la ciudad de
Juliaca, afio 2024, se utilizd metodolégicamente el enfoque cuantitativo, deductivo, de
tipo aplicativo con nivel explicativo de disefio no experimental transversal con la
poblacion de 181 046 de 15 a 60 afios (65%) de la ciudad de Juliaca con una muestra
de 246 encuestados, el instrumento cuestionario de la encuesta tiene el Alfa de
Cronbach 82,7%. Se encuentra como resultado las dimensiones influentes de la
variable promocién de marketing, la publicidad (p = 0,01) (Coef.= 0,5438) en lo que
por una unidad afadido en variable independiente, mejora en 1,72 veces el
posicionamiento; la promocion de venta (p = 0,027) (Coef.= 0,3538) en lo que por una
unidad afiadido en variable independiente, mejora en 1,42 veces el posicionamiento;
las relaciones publicas (p = 0,017) (Coef.= - 0,4056) en lo que por una unidad afiadido
en variable independiente, disminuye en 1,50 (1/0,6665523) veces el
posicionamiento; la venta personal (p = 0,022) (Coef.= 0,3857) en lo que por una
unidad afiadido en variable independiente, mejora en 1,47 veces el posicionamiento;
corrobora a este modelo el R? de 37,46% y el Chi? significativo de 0,000 < 0,05y se

concluye la influencia significativo estadisticamente con p-valor 0,000 < 0,05.

Palabra clave: Grupos musicales, promocion de marketing, posicionamiento
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ABSTRACT

The general objective of determining the level of influence of marketing
promotion on the positioning of musical groups in the city of Juliaca, year 2024, the
guantitative, deductive, application-type approach with an explanatory level of non-
experimental transversal design was methodologically used. With the population of
181,046 from 15 to 60 years old (65%) of the city of Juliaca with a sample of 246
respondents, the questionnaire instrument of the survey has Cronbach's Alpha 82.7%.
The result is the influential dimensions of the marketing promotion variable, advertising
(p = 0.01) (Coeff. = 0.5438) in which for one unit added to the independent variable,
the positioning improves by 1.72 times. ; sales promotion (p = 0.027) (Coef. = 0.3538)
in which for one unit added to the independent variable, the positioning improves by
1.42 times; public relations (p = 0.017) (Coeff.= - 0.4056) in which for one unit added
to the independent variable, the positioning decreases by 1.50 (1/0.6665523) times;
personal selling (p = 0.022) (Coef. = 0.3857) in which for one unit added to the
independent variable, the positioning improves by 1.47 times; This model is
corroborated by the R2 of 37.46% and the significant Chi2 of 0.000 < 0.05 and the

statistically significant influence is concluded with p-value 0.000 < 0.05.

Keyword: Musical groups, marketing promotion, positioning
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INTRODUCCION

La presente investigacion ejecutada, titulada "Influencia de la Promocion de
Marketing en el Posicionamiento de las Agrupaciones Musicales de la Ciudad de
Juliaca, Afo 2024", tuvo como objetivo analizar el impacto de las estrategias
promocionales en la visibilidad y preferencia de las agrupaciones musicales en un
mercado caracterizado por la intensa competencia y el dinamismo de la industria
musical local. A medida que las tecnologias digitales han revolucionado la forma en
gue los creadores se relacionan con sus publicos, la estrategia de marketng se ha
convertido en un factor decisivo para lograr un posicionamiento efectivo. Esta
investigacion de nivel explicativo permiti6 establecer vinculos de causalidad de las
tacticas de promocion y el posicionamiento de las agrupaciones, considerando
variables como la publicidad, el uso de redes sociales y la gestion de la imagen
publica. La investigacion, fundamentada en un enfoque cuantitativo, se ejecuté a
través de encuestas, lo que proporciond datos precisos sobre la percepcion del
publico respecto a la promocion de marketing y su influencia en la preferencia por
ciertas agrupaciones musicales. Los hallazgos contribuyeron a identificar estrategias
clave que permiten a los grupos musicales en Juliaca mejorar su posicionamiento y
fortalecer su competitividad en el mercado local. La estructura de esta investigacion
esta compuesta por seis capitulos: Al comienzo de la investigacion, se analizan la
presentacion y formulacion del problema, asi como la justificacion que fundamenta el
estudio. Y en lo que respecta al segundo capitulo, se centra en las metas de la
investigacion, examinando los objetivos generales y los particulares. Y en el capitulo
tres se explican los antecedentes de la investigacion, asi como las bases tedricas y
todo lo relacionado con el marco conceptual. Respecto al capitulo cuatro, se analizan

las hipoétesis, abarcando tanto la hipétesis principal como las hipétesis particulares,
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junto con la definicion operativa de cada una de las variables. A continuacion, en el
capitulo cinco se describe minuciosamente la metodologia utilizada a lo largo del
estudio, abarcando elementos como el enfoque del estudio, metodologias aplicadas,
tipo y nivel de investigacion, muestra, disefio y grupo poblacional, asi como las
herramientas y métodos empleados. Igualmente, se trata la fiabilidad y validez de
estas herramientas, el plan para manejar la informacién y la verificacion de las
hipétesis. Por ultimo, en el capitulo seis, se exponen tanto los resultados como las
deliberaciones, brindando una presentacion minuciosa de los descubrimientos y su
interpretacion. Luego, se elaboran los resultados finales y recomendaciones,

complementadas con los apéndices pertinentes.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El contexto internacional revela una creciente atencion hacia la
importancia estratégica de la mercadotecnia y la colocacion en el ambito de la
industria musical. En un contexto cada vez mas exigente y globalizado, las
agrupaciones musicales se encuentran en constante busqueda de herramientas
efectivas para destacar en el mercado y conectar con su audiencia objetivo. La
promocién del marketing, a traves de diversas estrategias publicitarias,
promocionales y de relaciones publicas, emerge como un componente
fundamental para difundir el trabajo artistico de las agrupaciones y fortalecer su
visibilidad y reconocimiento. Paralelamente, el posicionamiento, entendido como
la percepcion que los consumidores tienen de una agrupacion en relacion con
sus competidores, se erige como un factor determinante en la formacién de una
identidad Unicay en la generacion de valor en la mente del publico. Sin embargo,

en el &mbito internacional, persisten desafios y oportunidades en la optimizacién
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de estas estrategias, tales como la adaptacion a los cambios tecnoldgicos y la
diversificacidon de los canales de promocion, asi como la exploracion de nuevos
enfoques para diferenciar y consolidar el posicionamiento de las agrupaciones
musicales en un entorno cada vez mas &agil y demandante. Por tanto,
comprender la dindmica y los impactos de la promocion mercadoldgica y la
colocacion en el mercado a nivel internacional es fundamental para el progreso

y la sostenibilidad de la industria musical en un contexto globalizado.

En el contexto nacional peruano, el escenario de la industria musical
presenta particularidades que demandan una atencion especifica respecto a la
mercadotecnia y la colocacion de las agrupaciones musicales. A pesar de la
riqgueza y variedad cultural de la nacién, las agrupaciones musicales enfrentan
desafios significativos en la difusion de su trabajo artistico y en el afianzamiento
de su posicionamiento en el mercado. La promocién del marketing, mediante
estrategias publicitarias, promocionales y de relaciones publicas, se vislumbra
como un recurso esencial para superar barreras de visibilidad y alcanzar a una
audiencia mas amplia, tanto a nivel nacional como global. De forma
complementaria, el posicionamiento adquiere relevancia como un mecanismo
para diferenciar la propuesta artistica de las agrupaciones en un contexto
marcado por la competencia y la oferta cultural diversificada. Sin embargo, la
eficacia y la adecuacion de estas estrategias en el contexto peruano plantean
interrogantes que requieren una exploracion mas profunda. Aspectos como la
accesibilidad a los medios de promocién, la adecuaciéon cultural de las
estrategias y la percepcion del publico respecto al valor artistico de las

agrupaciones, constituyen puntos cruciales que demandan investigacion para
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entender mejor los retos y las posibilidades en la promocion del marketing y el

posicionamiento de las agrupaciones musicales en el &mbito nacional peruano.

En el contexto local de Juliaca, durante el afio 2024, se evidencian
desafios particulares en relacion con la publicidad del mercadeo y el
establecimiento de las agrupaciones musicales. A pesar de la rica tradicion
cultural y el dinamismo artistico que caracteriza a esta ciudad, las agrupaciones
musicales se enfrentan a obstaculos para alcanzar una mayor visibilidad y
reconocimiento en el ambito local. La promocion del marketing, a través de
diversas estrategias al igual que la propaganda, las relaciones institucionales y
la mercadotecnia de productos, emerge como un recurso fundamental para
superar estas barreras y conectar con una audiencia mas amplia dentro de
Juliaca. Asimismo, el posicionamiento se erige como un factor critico para
diferenciar y destacar la propuesta artistica de las agrupaciones en un mercado
local competitivo y diversificado. Sin embargo, la efectividad y la pertinencia de
estas estrategias en el contexto especifico de Juliaca plantean interrogantes que
requieren un analisis detallado. Aspectos como la percepcion del publico local,
la accesibilidad a los canales de promocién y la competencia entre
agrupaciones, son elementos clave que demandan investigacion para
comprender mejor los retos y las oportunidades en la publicidad de la
mercadotecnia y el posicionamiento de las agrupaciones musicales en la ciudad

de Juliaca durante el afio 2024.
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1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

v ¢De qué manera la promocion de marketing influye en el
posicionamiento de las agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca,

afno 20247
1.2.2. Problemas especificos

v’ ¢ Como esta la promocion de marketing en las agrupaciones musicales

de la ciudad de Juliaca, afio 20247

v' ¢Se aplica o no el posicionamiento en las agrupaciones musicales de

la ciudad de Juliaca, afio 20247?

v' ¢ Qué agrupaciones musicales estan mejor posicionados segun género

en la ciudad de Juliaca, afio 20247

1.3. Justificacion del estudio

La base tedrica de este estudio se apoya en la urgencia de abordar un
area de estudio que hasta el presente ha tenido una atencion escasa en la
literatura académica: la difusibn del mercadeo y la colocacion de las
agrupaciones musicales en el contexto especifico de Juliaca durante el afio
2024. Aunque existen investigaciones previas que exploran estos temas a nivel
local y global, la mayoria de ellas carecen de un enfoque especifico en una
localidad particular y en un periodo temporal concreto. Dada la importancia
socioecondémica y cultural de la musica en Juliaca, asi como la relevancia de las

agrupaciones musicales como agentes clave en la difusion y preservacion de la
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identidad cultural local, comprender los mecanismos que influyen en su
promocion y posicionamiento se vuelve esencial. Este estudio no solamente
contribuira a ampliar la comprension tedrica en esta area, sino que también
proporcionara informacién valiosa para los gestores culturales, promotores
musicales y otros actores involucrados en la industria musical, permitiéndoles
disefar estrategias mas efectivas para promover y posicionar las agrupaciones
musicales de Juliaca en un mercado cada vez mas competitivo y diversificado.
Asimismo, los descubrimientos de este estudio podrian acarrear implicaciones
en la practica y tedricas mas amplias, ofreciendo perspectivas Utiles para
mejorar las estrategias de promocion y posicionamiento en otros contextos
similares, tanto a nivel local como global. En resumen, esta investigacion se
justifica como un paso crucial para llenar un vacio en la literatura académica y
para generar conocimientos que contribuyan al desarrollo sostenible y la
valorizacion de la industria musical local Y su funcién en la creaciéon y
propagacion de la identidad cultural en Juliaca y mas alla.

La justificacion aplicativa de esta indagacién se sustenta en su habilidad
para proporcionar orientacién y recomendaciones concretas que puedan ser
aplicadas por los actores clave en la direccién y desarrollo de agrupaciones
musicales en Juliaca durante el afio 2024. Al entender mas a fondo los
elementos que inciden en la promocién del marketing y el posicionamiento de
estas agrupaciones en el contexto local, los hallazgos de esta investigacion
podrian constituir un fundamento para el disefio e implementacién de estrategias
més adecuadas y personalizadas a los requerimientos y caracteristicas
particulares del mercado juliachefio. Los promotores culturales, gestores de

eventos, agencias de publicidad, asi como las propias agrupaciones musicales,
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podrian beneficiarse directamente de los hallazgos de esta investigacion al
contar con informacion sélida y fundamentada que les permita tomar decisiones
mas informadas y acertadas en cuanto a la organizacién y realizacion de sus
acciones de promocién y posicionamiento. Ademas, al contribuir al
fortalecimiento y desarrollo de la industria musical local, esta investigacion
también podria Producir un impacto beneficioso en la economia y la proyeccion
cultural de Juliaca, al fomentar la profesionalizaciéon y el crecimiento sostenible
de las agrupaciones musicales y sus actividades asociadas. En resumen, la
razén practica de esta investigacion reside en su capacidad para producir
conocimientos aplicables y relevantes que puedan contribuir a mejorar la gestion
y promocion de la musica local en Juliaca, asi como en su potencial para
fomentar el avance socioecondmico y cultural de la ciudad y su poblacion.

En el contexto metodolégico de este estudio, se elegird un enfoque
cuantitativo, ya que permitira una medicion precisa y objetiva de los factores de
analisis relacionadas con la difusion de mercadotecnia y la ubicacion de las
agrupaciones musicales en Juliaca. El enfoque cuantitativo es adecuado para
obtener resultados que puedan ser generalizados y replicados, asegurando la
objetividad y precision en la medicion de las relaciones entre las variables. Se
seleccionara un tipo de investigacion aplicada, cuyo objetivo es generar
resultados practicos y directamente aplicables en la industria musical local. Esto
permitird a las agrupaciones musicales de Juliaca implementar estrategias de
marketing efectivas basadas en los hallazgos del estudio.

El disefio del estudio serd no experimental y de corte transversal, lo que
facilitard la recopilacion de informacion en un periodo especifico, permitiendo

observar y analizar las relaciones entre las variables de interés sin manipulacion
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activa. Este disefo es ideal para estudios que buscan describir el estado actual
de una situacion y explorar las posibles relaciones entre variables.

El nivel de investigacion serd explicativo, o que permitirA no solo
examinar las posibles relaciones entre las variables de estudio, sino también
analizar y comprender los mecanismos subyacentes que explican como la
promocion de marketing influye en el posicionamiento de las agrupaciones
musicales. Este nivel de investigacion va mas alld de la simple correlacién y
busca identificar las causas y efectos de los fendmenos observados. Se utilizara
un método deductivo para formular y probar hipétesis basadas en teorias previas
y conocimientos existentes sobre el tema. Este método implica partir de un
marco tedrico sélido para derivar hipoétesis especificas que seran sometidas a
prueba empirica. Para recoger datos, se aplicara la técnica de encuesta
utilizando un fromulario estructurado, disefiado para obtener informacién directa
de los participantes. Este cuestionario recogera datos sobre las percepciones,
actitudes y comportamientos relacionados con la promocién y la colocaciéon de
los conjuntos musicales en. Juliaca. La estructura del cuestionario seré
rigurosamente disefiada con el fin de validar y respaldar la fiabilidad de los datos
recolectados.

En conjunto, estas decisiones metodoldgicas estan orientadas a
garantizar la validez, fiabilidad y pertinencia de los hallazgos obtenidos. Ademas,
proporcionaran un cimiento estable para la formulacion de estrategias y la
formulacion de decisiones en el contexto de la industria musical local en el futuro.
Este enfoque permitira a las agrupaciones musicales de Juliaca fortalecer su
ubicacion en el mercado con tacticas de marketing bien fundamentadas y

basadas en evidencia empirica.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

v' Determinar el nivel de influencia de la promocién de marketing en el
posicionamiento de las agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca, afio

2024.

2.2. Objetivos especificos

v' Encontrar la promociéon de marketing en las agrupaciones musicales de la

ciudad de Juliaca, afio 2024

v' Encontrar la aplicabilidad el posicionamiento en las agrupaciones musicales

de la ciudad de Juliaca, afio 2024

v' Encontrar a las agrupaciones musicales que estan mejor posicionados segin

género en la ciudad de Juliaca, afio 2024.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. Antecedentes Internacionales

No se tiene muchos antecedentes.

Gongora (2022) llevé a cabo una investigacion titulada "Establecimiento
de la Camara Colombo China en el dmbito digital" como un requisito para
conseguir el titulo de profesional en Mercadeo en la Universidad Jorge Tadeo
Lozano. Durante su operativa empresarial en la Camara Colombo China de
Inversion y Comercio, una organizacion que representa a ambos paises se
enfocé en promover, facilitar y fortalecer las relaciones comerciales e
inversiones entre Colombia y China. Ademas, la camara fomenta el intercambio
cultural y representa las inquietudes de sus clientes ante las autoridades y
organizaciones de ambos paises. Dado el crecimiento constante y positivo de

las relaciones comerciales entre Colombia y China, la investigacién se centré en
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cémo la camara puede utilizar el canal digital para potenciar estas relaciones y
estimular su crecimiento econdémico.

Nunura y Garcia (2021) llevaron a cabo un estudio "La integracion del
marketing y la conformidad del usuario en la Unidad de estudios Redemptio,
Jipijapa, Manabi, Ecuador”. El objetivo principal del analisis fue evaluar el nivel
de satisfaccion de los usuarios en cuanto a la combinacion de mercadotecnia en
dicha entidad educativa. El enfoque del estudio fue exploratorio descriptivo, con
una metodologia sin experimentacion y transeccional. La poblacion de
referencia. de estudio fueron 408 padres de familia en calidad de tutores legales
de la Unidad Educativa Particular Redemptio, y la muestra se conformé por 199
tutores de diferentes niveles educativos, calculada Con un error tolerable del 5%
y una confianza del 95%. Se utilizé un cuestionario compuesto por 25 items con
respuestas en escala de Likert para recoger la informacion. La fiabilidad del
cuestionario se establecio a través del indice alfa de Cronbach, logrando un valor
de 0.91. Los datos mostraron niveles significativos de satisfaccion en elementos
como la calidad de la educacion, tarifas, localizacion, actividades de Promocion,
comunicacion institucional, interacciébn en entornos educativos, junto con la
disposicién y competencia del personal, periodo de espera y ambiente fisico. En
resumen, la investigacion revel6 que la integracion del marketing en la Colegio
Particular Redemptio ha conseguido grados satisfactorios y muy gratificantes,
siendo considerados favorablemente por los consumidores en diversas
Elementos como articulo, costo, distribucion, difusién, personal, métodos y
espacio fisico. Esto subraya la eficiencia del servicio formativo ofrecido,
fundamentando la necesidad de continuar mejorando y adaptandose para

mantenerse competitivos en el mercado educativo.

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Rosales y Ponce (2021) desarrollaron una investigacion titulada
"Estrategia de mercadeo para el establecimiento de artistas musicales en
Ecuador. Género: Pop Urbano". Este andlisis se presenta como una guia para
artistas independientes que pretenden establecerse en el dmbito musical.
Basado en un estudio cualitativo, el estudio incluy6 entrevistas en profundidad
con Profesionales del sector y aplico estrategias de marketing al mundo de la
musica. El objetivo es ayudar a los artistas a construir una marca con una
imagen distintiva, utilizando los aspectos del marketing mix: bien, precio, lugar y
difusion. La tesis expone los procedimientos necesarios para establecer una
marca para el artista, que servird de base para la elaboracion de productos
musicales (canciones o discos). Estos productos deben ser repartidos y
publicitados. principalmente a través de medios digitales y plataformas de
streaming, y secundariamente a traveés de medios tradicionales. El objetivo es
llegar a oyentes que puedan convertirse en fanaticos, generando Ingresos
generados por regalias de streaming, difusion de canciones, venta de entradas
para Espectaculos en vivo y articulos promocionales.

Prieto (2020) realiz6 una investigacion titulada "La influencia de China en
América Latina: estudio de las conexiones tripartitas de China, Venezuela y el
ALBA (2007-2013)". Este trabajo examina como la estrategia de insercion y
diversificacién de las conexiones gubernamentales y monetarias de China en los
afos iniciales del siglo XXI. motivé la exploracion de nuevos mercados y fuentes
de energia, impulsando su economia en crecimiento. En este contexto, China
profundizé sus relaciones politicas y econdémicas con Venezuela, ampliando la
agenda binacional. Durante este periodo, América Latina y el Caribe

experimentaron una transformacion en las conexiones de autoridad, influenciada
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por la emergencia de administraciones de izquierda y la crisis econdémica
mundial. La investigacion se centra en evaluar las conexiones triangulares de
China, Venezuela y el ALBA en los contextos politico y financiero entre 2007 y
2013. Utilizando la metodologia de estudio de caso, se consideraron los paises
de China, Bolivia y Cuba, debido a su liderazgo e influencia dentro de la entidad
y su enfoque antiestadounidense. La investigacion plantea que los vinculos
comerciales y de cooperacion brindaron a China la oportunidad de Capitalizar la
posicion de liderazgo de Venezuela en Latinoamérica. para desarrollar sus
conexiones de alianzas comerciales y diplomaticas con los gobiernos del ALBA-
TCP. No obstante, estas relaciones no se tradujeron como una opcion
estratégica relevante para los intereses de China en la region. Para justificar tal
afirmacion, el trabajo recopila andlisis y estadisticas relevantes en el area de las
interacciones globales, buscando entender la conducta de los estados en

escenarios internos, zonales y globales.

3.1.2. Antecedentes nacionales

Medina (2023) llevé a cabo la investigacion titulada “Marketing planificado
y la colocaciéon de la compaiiia transformadora de productos llo, 2023”. Esta
tesis surge del contexto del &mbito microempresarial en regiones locales donde
predomina la produccion primaria de minerales, y esta influenciada por La crisis
del COVID-19 y la urgencia subsiguiente de reactivacion econémica. La
investigacion se propone examinar como el marketing estratégico influye en el
establecimiento de productos regionales, como el agua con pH elevado y hielo
en formato cubico, dentro de un mercado dominado por marcas nacionales bien

establecidas. La finalidad es examinar la vinculacién entre la promocién
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planificada y la colocacion de la compafiia fabricante de Productos llo, con un
enfoque en el comportamiento del consumidor, la segmentacion del ambito
comercial y las metodologias de analisis de mercado. Conversaciones con los
gestores de la compaiiia identificaron que el grupo de enfoque son las empresas
(Mipymes), que suelen ser proveedores de grandes empresas. Las encuestas
indicaron que las tacticas de marketing optimizan el posicionamiento cuando los
consumidores muestran preferencia por productos especificos, como el agua
alcalina en envases de 20 litros y el hielo en formato de cubos. Los
consumidores valoran tanto el producto como sus beneficios para la salud, y el
segmento de mercado incluye a trabajadores administrativos y laborales. La
investigacion, que combina enfoques cuantitativos y cualitativos (investigacion
mixta segun Hernandez Sampieri et al., 2016), es un estudio correlativo, sin
experimentacion y de tipo transversal, explorando la conexion de la
mercadotecnia estratégica y ubicacion en un periodo especifico.

Atalaya y Garcia (2022) realizaron la investigacion titulada
"Posicionamiento de marca en el mercado para la empresa Niki Corporacion Del
Peri E.LLR.L., Chepén 2022", con el objetivo general de determinar el
posicionamiento de la empresa en Chepén durante el afio 2022. El estudio fue
de tipo aplicado, con un disefio no experimental y de corte transversal. La
muestra incluyé a 240 comerciantes, seleccionados con un nivel de confianza
del 97%, un valor p= 50%, un valor g= 50%, y un margen de error del 7%. Se
empled la técnica de encuesta utilizando dos cuestionarios: uno para evaluar el
posicionamiento de marca y otro para medir el Top of Mind. Los resultados
permitieron entender la ubicacion de la marca Niki Corporacion del Pert E.ILR.L.

en Chepén. Ademas, se utilizé estadistica descriptiva para evaluar la dimension
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del top of mind e identificar la variable correspondiente. Las herramientas de
andlisis incluyeron el programa Excel para calcular los niveles de cada
dimension y el SPSS v26 para desarrollar el grafico perceptual. La investigacion
determind que la ubicacién de la empresa no es accesible debido a la baja
cantidad de comerciantes y la falta de estrategias de marketing.

Cervantes y Rodriguez (2022) llevaron a cabo una investigacion titulada
"Téacticas de difusion para la entidad. D’Tania Spa, Moquegua, 2021". Este
estudio, de naturaleza descriptiva, tuvo con el propdsito de definir las tacticas de
difusion para el Spa de estudio. D’'Tania Spa ofrece servicios basados en la
medicina estética, un sector que ha tenido un aumento significativo gracias a la
preferencia de las personas, especialmente mujeres, por estos servicios.
Aungue la indagacion de la estética es una tendencia constante, el concepto de
belleza ha evolucionado, lo que ha resultado en un incremento en la demanda
de servicios de spa, junto con otros servicios como cortes de cabello, peinados,
manicuras y pedicuras. La investigacion determind que las tacticas de marketing
son cruciales para que las empresas se consoliden y logren una posicion
destacada en el mercado. Las estrategias promocionales recomendadas para
D’Tania Spa incluyen una mayor utilizacién de las plataformas sociales para
aumentar la visibilidad y la comunicacion con el publico, asi como la aplicacion
de ofertas y rebajas para captar mas consumidores. Se determind que estas
estrategias tienen un impacto positivo en la empresa, contribuyendo
significativamente al logro de sus objetivos.

Rojas (2022) llevo a cabo una investigacion titulada "Impacto de las redes
sociales en la ubicacién de marca de las orquestas folcléricas en Cusco, 2022",

con el objetivo de determinar cdmo las plataformas sociales influyen en la

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

ubicacion de marca de estas agrupaciones musicales. El estudio adopté un
enfoque cuantitativo con niveles explicativos y descriptivos, empleando un
disefio no experimental de tipo transversal. La poblacién objeto de estudio
consistio en 20 directores de orquesta de cada agrupacion musical de la
provincia del Cusco. Los datos se recolectaron a través de una encuesta
compuesta por 24 items, validados por tres jueces expertos. Se obtuvo una alta
confiabilidad con coeficientes alfa de Cronbach de 0.956 para plataformas
sociales y 0.971 para la ubicacion de marca. Los datos fueron analizados
utilizando el indice de asociacion de Spearman., revelando un grado de
vinculacién de 0.608 con un p = 0.004. En conclusion, se determiné que las
redes sociales ejercen una influencia relevante en la ubicacion de marca de las
orquestas folcléricas en Cusco, 2022.

Carbajal (2021) llevé a cabo una investigacion titulada "Estrategia de
difusion y ubicacién de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Pera 2021". El
objetivo principal fue evidenciar la conexién entre las tacticas de difusion y el
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash. Las dimensiones
para la variable Estrategias de Promocion incluyeron publicidad, relaciones
comunitarias, venta directa y fomento de ventas. La investigacion fue de tipo
aplicada, con un disefio no experimental y un nivel correlacional. La muestra
consistio en 99 clientes, quienes fueron encuestados mediante un cuestionario
basado en las dimensiones de cada variable. Los resultados, obtenidos a través
del analisis estadistico con el programa SPSS v25, mostraron un coeficiente de
fiabilidad de 0,974 para la primera variable y 0,921 para la segunda. El Rho de
Spearman fue de 0.146, indicando una correlacion positiva moderada, mientras

que el valor de relevancia fue de p-valor 0,148 > 0,05, lo que llevé a aceptar la
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hipotesis nula. Esto significa que las tacticas de difusion no se vinculan de forma
significativa con la ubicacion de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash en 2021,
lo que sugiere que no es indispensable aplicar dichas estrategias para generar
posicionamiento.

Celis (2020) realiz6é un estudio titulado " Evaluacién de la tactica de
difusion de la Orquesta Esencia en la ciudad de Chiclayo", centrado en el
mercado del entretenimiento y la musica, donde la innovacion y la creatividad
desempefian un papel crucial. La investigacion se enfocd en la Orquesta
Esencia de Chiclayo, destacando la necesidad de mejorar sus estrategias de
marketing y promocion para atraer y persuadir a potenciales clientes. Utilizando
teorias de Kotler y Armstrong, el estudio estructurd su andlisis en cinco capitulos:
el primero identifico la problemética y revis6 antecedentes relevantes, el
segundo desarroll6 un marco teérico robusto, el tercero detall6 la metodologia
empleada, incluyendo el tipo de investigacién, disefio, poblacion y métodos de
recoleccion de datos. Los resultados obtenidos fueron discutidos en el cuarto
capitulo segun los objetivos planteados, concluyendo en el quinto capitulo con
las conclusiones més relevantes derivadas del estudio.

Cérdova (2019) llevé a cabo la investigacion titulada "Difusion del
Publicidad y el Colocamiento. de la I.E. San Juan Maria Vianney, Chiclayo
2017". El objetivo principal fue analizar la difusion del marketing y su conexién
con el posicionamiento de la Institucion Educativa San Juan Maria Vianney en
Chiclayo durante el afio 2017. La investigacion se fundamenté en las teorias de
difusion del marketing de Kotler y Keller, y la teoria de la ubicacion del
reconocido Philip Kotler. Este estudio fue de tipo descriptivo con un disefio no

experimental, y la muestra incluy6é a 103 padres, y fueron encuestados en un
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solo momento para determinar su percepcion sobre el posicionamiento y el nivel
de promocion del marketing de la institucion. Los hallazgos revelaron una
correlacién relevante entre las variables, con un coeficiente de correlacion
elevado y positivo (0.83). Esta conexion se confirmd mediante la prueba de

hipétesis, que arrojé una relevancia bilateral de 0.00, menor al umbral de 0.05.

3.1.3. Antecedentes locales

No se tiene muchos antecedentes.

Maron (2024) llevé a cabo una investigacion titulada "Marketing digital y
posicionamiento de marca en la Asociacién Acora Orgéanico, Puno - 2023". El
proposito del estudio fue establecer la conexion entre la publicidad digital y el
posicionamiento de la Asociacion Acora Organico en Puno durante el afio 2023.
La investigacion sefiala un enfoque numérico., de tipo aplicada, con un nivel
correlativo y un disefio no experimental - transversal. Se encuesto a un conjunto
muestral de 70 consumidores mediante un cuestionario disefiado para cada
variable, asegurando la validez y fiabilidad de los instrumentos. Los resultados
mostraron una significancia bilateral de 0.028, es decir, un valor p<0.05,
indicando una conexion favorable entre la publicidad digital y la ubicacion de la
Agrupacion Acora Orgénico. Esto evidencia que la publicidad digital desempefia
un papel fundamental en la ubicacion de la asociacion, dado que una tactica
digital eficaz puede mejorar la visibilidad de la marca, captar nuevos clientes y
retener a los actuales. Los hallazgos sugieren que destinar recursos a tacticas
de marketing digital puede mejorar significativamente la ubicacién de la conexién
del mercado. Por lo tanto, es esencial continuar supervisando y adaptando estas

tacticas para sostener y optimizar la ubicacién de la agrupacion en el mercado.
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Poma (2023) desarroll6é una investigacion titulada "Marketing en Redes
Sociales y el Colocamiento de una Entidad de Autoservicio, Puno 2022", El
objetivo principal de este estudio fue evaluar la conexién entre el marketing en
redes sociales y el posicionamiento de una empresa de autoservicio en Puno
durante el afio 2022. La metodologia utilizada fue de tipo basico, con un enfoque
cuantitativo, un disefio no experimental y un caracter transversal correlacional.
La muestra estuvo compuesta por 376 consumidores de la empresa de
autoservicio, y se empled un cuestionario validado por especialistas como
herramienta para la recoleccion de datos. Los resultados del andlisis estadistico,
mediante la prueba de Rho de Spearman, revelaron un coeficiente de
correlacion de 0.927, lo que indica una correlacion directa, fuerte y
practicamente perfecta. Ademas, el valor de significancia (p-valor) fue inferior a
0.05 (p-valor = 0.00 < 0.05), lo que permiti6 aceptar la hipétesis general y
rechazar la hipétesis nula. En conclusion, el estudio demostré que existe una
relacion significativa entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento
de la empresa de autoservicio.

Rodriguez (2023) desarroll6 una tesis titulada "Conexion entre las tacticas
de marketing y el posicionamiento de los consumidores de la Empresa D&D San
Marcos Juliaca, 2022". El propdésito de este estudio fue analizar la conexién entre
las tacticas de marketing y el posicionamiento de los consumidores de la
empresa D&D San Marcos en Juliaca durante 2022. La metodologia utilizada
fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental, transversal, descriptivo y
correlacional, fundamentado en un enfoque cuantitativo. La poblacion del
estudio consistié en 30 clientes, y se selecciond un conjunto muestral de 15

consumidores. Para la recoleccion de datos se utilizaron cuestionarios y

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

entrevistas, los cuales fueron validados por tres especialistas en el area para
asegurar su fiabilidad, medida mediante el indice de Cronbach. Los
descubrimientos indicaron que el coeficiente de correlacion de Spearman fue de
0.848, lo que indica una asociacion favorable muy robusta de las variables.
estudiadas. En conclusion, se acept6 la hipétesis alternativa, indicando una
significancia positiva en la conexién entre las tacticas de marketing y el
posicionamiento de los clientes de la empresa D&D San Marcos Juliaca en 2022.

Arias (2022) llevdo a cabo una investigacion titulada: “Fomento y
divulgacion de la danza marinera y la pandilla punefia, y su impacto en la
identidad cultural de los estudiantes del segundo afio de la Institucién Educativa
Secundaria César Vallejo — Juliaca 2021”, tiene como propoésito promover y dar
a conocer las danzas de la marinera y la danza de la pandilla punefia, asi como
evaluar su impacto en el desarrollo de la identidad étnica de los estudiantes.
Ademas, busca determinar el grado de relacién que existe de las dos variables.
Segun su finalidad, este analisis es de ambito basico, también denominada
tedrica 0 esencial, ya que se enfoca en generar o reforzar conocimientos
cientificos. El grado de andlisis es correlativo, pues se pretende establecer la
conexion entre la practica de las danzas y el impacto en el desarrollo de la
identidad cultural de los estudiantes, relacionando las dos variables para
reconocer y establecer su interdependencia. El disefio de andlisis es
correlacional, y su objetivo es describir las conexiones de ambas variables de
estudio (la marinera y pandilla punefia, y su impacto en el desarrollo de la
identidad cultural en la danza) en un instante especifico. Los hallazgos de este
estudio validaron la primera hipétesis particular, demostrando que la realizacion

de la danza marinera y la pandilla punefia tiene un impacto positivo en los
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estudiantes del segundo afio de la Institucién Educativa Secundaria "Cesar
Vallejo" en Juliaca en 2021. La legitimidad de esta hipétesis se evidencio con
encuestas, que revelaron que los estudiantes construyen su identidad étnica a
través de la promocion y divulgacion de estas danzas. El grado de desarrollo de
la identidad étnica en la danza fue evaluado como positivo y moderado entre los
estudiantes, como lo demuestra el cuadro N° 9, donde 296 de 358 alumnos
tratados (82.7% del total) indicaron que al practicar la danza marinera y la
pandilla punefia fomentan y difunden su identidad cultural. Ademas, se valido6 la
tercera suposicion de la investigacion, que establecidé una conexién positiva y
favorable de la realizacion de. estas danzas y la formacion de la identidad en la
danza, como lo evidencian los hallazgos expuestos en las tablas.

Condori et al. (2020) desarrollaron la investigacion titulada "ldentidad de
marca y posicionamiento de una agrupacion musical de cumbia surefia, en el
Pert, 2020". El objetivo fue determinar la relacion entre el branding y el
posicionamiento del Grupo Corali en la regién Puno durante 2020. En este
escenario, el branding se emplea como un medio para desarrollar, gestionar y
evaluar la identidad de marca, con el fin de lograr diferenciacion, exclusividad y
valor de marca para el posicionamiento. El estudio adopté un enfoque
cuantitativo, con un diseflo no experimental de tipo transversal, con un nivel
correlacional y tipo basico. Se realizé con un grupo muestral de 365 seguidores
del Grupo Corali, de edades entre 19 y 45 afios, y los datos se recolectaron
mediante un cuestionario. Entre los resultados destacados, el 42.2% y el 33.4%
de los encuestados tuvieron una marca como 'alta' y 'muy alta’', respectivamente,
atribuyendo estos resultados a la buena gestion de la identidad visual, verbal y

sonora de la agrupacion por parte de su gerente. Ademas, el 46.0% vy el 34.79%
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de los encuestados calificaron positivamente la gestion de publicidad y la
divulgacion de material musical a nivel nacional e internacional. La investigacion
concluyd que existe una conexion directa y relevante entre el branding y la
ubicacion estratégica. del Grupo Corali, con un valor de Zc = 37.66, mayor que
la Zt = 1.96, y un grado de relevancia de a = 0.05, lo que confirma la hipétesis
alternativa. Esto indica que la gestion del branding influye significativamente en

la ubicacién de la agrupacién musical en la region de Puno.

3.2. Bases teodricas

3.2.1. Promocién de Marketing

Definicion:

Segun Kotler y Armstrong (2017) es "El conjunto de actividades
gue comunican los méritos de un producto y persuaden a los clientes
objetivo a comprarlo”. La promocion de marketing es esencial en la
mezcla de marketing y abarca actividades y estrategias para comunicar
y persuadir al mercado objetivo sobre los beneficios de un producto,
servicio o idea, con el fin de influir en su comportamiento de compra. Este
proceso incluye herramientas como la publicidad, las relaciones publicas,
las ventas personales y la promocién de ventas para lograr los objetivos

de marketing de una organizacion.

Para, McCarthy (1960) define la promocion como "todas las
actividades de comunicacion que se utilizan para informar, persuadir o
recordar a los clientes potenciales y actuales sobre la existencia de un

producto o servicio"
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Para, Stanton (1984) afirma que la promocion "comprende la
coordinacion de todos los esfuerzos iniciados por el vendedor para
establecer canales de informacion y persuasion con el fin de vender

bienes y servicios o promover una idea".

Burnett (1993) define la promocibn como “cualquier
comunicacion utilizada para informar, persuadir y/o recordar a la gente
acerca de los productos, servicios, imagen, ideas, comunidad, o impacto

en la sociedad de una organizacion”

Jobber (2001) sostiene que la promocion "es el elemento del
marketing mix que se refiere a la comunicacién persuasiva de la oferta
de una empresa con el fin de influir en las actitudes y comportamientos

de los clientes".

3.2.2. Fundamentos tedricos.

La promocion de marketing ha evolucionado significativamente desde sus
origenes hasta la actualidad, adaptandose a los cambios en la tecnologia y el
comportamiento del consumidor.

Origenes: La promocion de marketing tiene sus raices en las antiguas
civilizaciones, donde se utilizaban métodos basicos para atraer la atencion de
los compradores. Por ejemplo, los comerciantes en la Grecia y Roma antiguas

utilizaban pregoneros para anunciar sus productos (McCarthy, 1960).

» Historia y Evolucion: Breve revision historica de la promocion de

marketing, desde sus origenes hasta la actualidad.
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La promocion de marketing ha evolucionado significativamente a lo largo
del tiempo, adaptandose a los avances tecnolégicos y cambios en el

comportamiento del consumidor.

Origenes: La promocion de marketing tiene sus raices en las antiguas
civilizaciones, donde se utilizaban métodos béasicos para atraer la
atencion de los compradores. En la Grecia y Roma antiguas, los
comerciantes usaban pregoneros para anunciar sus productos

(McCarthy, 1960).

Era Industrial: Con la Revolucion Industrial en el siglo XIX, la produccion
en masa llevé a la necesidad de nuevos métodos para promocionar
productos. Las primeras formas de publicidad moderna aparecieron en
los periddicos y revistas, marcando el inicio de la publicidad impresa a

gran escala (Kotler & Armstrong, 2017).

Siglo XX: Durante el siglo XX, la promocién de marketing experimenté
una transformacion con la llegada de la radio y la television, que
permitieron a las empresas alcanzar audiencias masivas. En este
periodo, la promocién se profesionalizd, y surgieron agencias de

publicidad especializadas (Stanton, 1984).

Era Digital: A finales del siglo XX y principios del XXI, el surgimiento de
Internet y las tecnologias digitales revolucioné la promocién de marketing.
Las empresas comenzaron a utilizar correos electronicos, sitios web v,

mas recientemente, las redes sociales para llegar a sus consumidores.
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Esta era ha sido caracterizada por la capacidad de segmentar audiencias

y personalizar mensajes a un nivel sin precedentes (Burnett, 1993).

Actualidad: Hoy en dia, la promocion de marketing integra estrategias
multicanal que combinan medios tradicionales y digitales. EI marketing de
contenidos, la publicidad en redes sociales y el marketing de influencers
son algunas de las técnicas modernas que permiten a las empresas
interactuar de manera mas directa y personalizada con sus clientes

(Jobber, 2001).

» Principios basicos de la Promocion de Marketing.
Los principios fundamentales que sustentan la promocién de marketing
son esenciales para el desarrollo de estrategias efectivas y coherentes. A

continuacion, se describen algunos de estos principios:

1. Comunicacion Efectiva: La promocion de marketing se basa en
la capacidad de comunicar el valor de un producto o servicio de
manera clara y persuasiva. Esto implica conocer bien al publico
objetivo y adaptar el mensaje para resonar con sus necesidades y

deseos (Kotler & Armstrong, 2017).

2. Integracion de Medios: Utilizar una combinacién de diferentes
medios y canales de comunicacién es crucial para maximizar el
alcance y la efectividad de las campafias promocionales. La
integracion de medios tradicionales y digitales permite a las
empresas llegar a sus audiencias de manera mas completa

(Stanton, 1984).
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3. Consistencia del Mensaje: Es fundamental mantener un mensaje
coherente en todas las plataformas y puntos de contacto con el
consumidor. La consistencia refuerza la imagen de la marca y
ayuda a construir confianza y lealtad entre los clientes (Burnett,

1993).

4. Medicién y Evaluacién: Evaluar el impacto de las estrategias
promocionales es esencial para entender su efectividad y hacer
ajustes necesarios. Utilizar métricas y analisis de datos permite a

las empresas optimizar sus esfuerzos y recursos (Jobber, 2001).

5. Adaptabilidad: El entorno del marketing estd en constante cambio, por
lo que las estrategias de promocién deben ser flexibles y adaptarse a
nuevas tendencias y tecnologias. La capacidad de innovar y ajustarse a
los cambios en el mercado es clave para mantenerse competitivo

(McCarthy, 1960).

3.2.3. Teorias y modelos relevantes.

» Modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accidn):
e Explicacion del modelo.
El modelo AIDA, desarrollado por EImo Lewis en 1898, es una de las
teorias mas reconocidas en el &mbito del marketing y la publicidad.
El acrénimo AIDA se refiere a las cuatro etapas que un consumidor

atraviesa desde que se expone a un estimulo publicitario hasta que
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toma una accién concreta, como la compra de un producto. Estas
etapas son:

a. Atencion: Captar la atencién del consumidor mediante
estimulos atractivos.

b. Interés: Despertar el interés del consumidor proporcionando
informacion relevante.

c. Deseo: Generar deseo hacia el producto o servicio,
destacando sus beneficios y ventajas.

d. Accion: Motivar al consumidor a tomar una accién, como
realizar una compra.

e Aplicacion en la promocion de marketing.
El modelo AIDA es ampliamente utilizado en la promocion de
marketing para estructurar campafas publicitarias efectivas:

a. Atencion: En esta etapa, las empresas utilizan elementos
visuales llamativos, titulos impactantes y anuncios creativos
para captar la atencién del publico. Por ejemplo, el uso de
colores brillantes, gréaficos atractivos y esléganes pegajosos.

b. Interés: Una vez captada la atencién, es crucial mantener el
interés del consumidor proporcionando informacion valiosa y
relevante sobre el producto. Esto puede lograrse mediante
descripciones detalladas, testimonios y demostraciones de
productos.

c. Deseo: Para generar deseo, las empresas destacan los
beneficios Unicos y las ventajas competitivas de su producto.

Esto puede incluir ofertas especiales, descuentos vy
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argumentos emocionales que resuenen con las necesidades
y deseos del consumidor.

d. Accion: Finalmente, se motiva al consumidor a actuar
mediante llamados a la accidén claros y directos, como
"Compre ahora", "Registrese hoy" o "Llame para mas
informacién". Es fundamental facilitar el proceso de compra

para que el consumidor pueda actuar rapidamente.

» Modelo DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results):
e Explicaciéon del modelo.
El modelo DAGMAR, propuesto por Russell Colley en 1961, es una
metodologia para establecer y medir objetivos publicitarios de
manera efectiva. DAGMAR se enfoca en la comunicacion y su
impacto en los consumidores, y establece que los objetivos
publicitarios deben ser especificos, medibles y centrados en la
comunicacion. Los principales componentes del modelo son:
a. Conocimiento: Lograr que el publico objetivo conozca la
existencia del producto.
b. Comprension: Asegurar que el publico comprenda los
beneficios y caracteristicas del producto.
c. Conviccion: Persuadir al publico de que el producto es
superior y deseable.
d. Accidn: Incitar al publico a tomar una accién especifica, como

comprar el producto.
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e Aplicacion en la promocién de marketing.
El modelo DAGMAR es util para estructurar campafas publicitarias
y medir su efectividad en términos de comunicacion:

a. Conocimiento: Se desarrollan estrategias para aumentar la
visibilidad del producto, como campafias de branding y
publicidad en medios masivos. La medicién se realiza
mediante estudios de reconocimiento de marca.

b. Comprension: Las campafas se diseflan para informar al
publico sobre las caracteristicas y beneficios del producto,
utilizando folletos informativos, demostraciones y contenido
educativo. La efectividad se mide mediante encuestas de
comprension del producto.

c. Conviccion: Se utilizan testimonios, resefias vy
comparaciones con productos de la competencia para
persuadir al publico sobre la superioridad del producto. La
efectividad se mide mediante encuestas de intencion de
compra.

d. Accidén: Se implementan llamados a la accion claros y ofertas
especiales para incentivar la compra. La medicion se realiza

a través de analisis de ventas y tasas de conversion.

» Teoria del Refuerzo:
e Explicacién de la teoria.
La Teoria del Refuerzo, basada en los principios del conductismo
desarrollados por B.F. Skinner, postula que el comportamiento de las

personas puede ser modificado mediante el uso de refuerzos
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positivos o0 negativos. En el contexto del marketing, un refuerzo
positivo podria ser una recompensa o incentivo que motiva al
consumidor a repetir una conducta deseada, como una compra. Los
refuerzos negativos, por otro lado, implican la eliminacion de un
estimulo negativo para fomentar un comportamiento deseado.
e Aplicacion en estrategias promocionales.

La Teoria del Refuerzo se aplica en el marketing de diversas formas
para influir en el comportamiento del consumidor:

a. Refuerzos positivos: Ofrecer recompensas como
descuentos, promociones especiales, puntos de fidelidad y
regalos gratuitos para incentivar la compra repetida. Por
ejemplo, los programas de lealtad que otorgan puntos por
cada compra que pueden canjearse por productos gratuitos.

b. Refuerzos negativos: Eliminar barreras o molestias que
puedan impedir la compra, como la reduccién de tiempos de
espera, simplificaciéon de procesos de compra y eliminacion
de costos de envio. Por ejemplo, ofrecer envios gratuitos para
incentivar las compras en linea.

c. Camparfas de seguimiento: Utilizar el refuerzo positivo en
campafas de seguimiento para mantener la lealtad del
cliente. Enviar cupones de descuento y agradecimientos
personalizados después de una compra para fomentar la
repeticion de la misma.

d. Feedback y revisiones: Incorporar retroalimentacion del

cliente y ofrecer incentivos por opiniones y revisiones
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positivas, reforzando la conducta de proporcionar feedback
atil que puede influir en otros consumidores.
Estas teorias y modelos proporcionan un marco estructurado
para entender y aplicar la promocién de marketing de manera efectiva,
mejorando la capacidad de las empresas para captar, retener y motivar

a los consumidores.

3.2.4. Estrategias y tacticas de promocion de marketing

» Estrategias Integradas:
e Definicién y beneficios.

Las estrategias integradas de marketing se refieren a la coordinacién
y combinacion de mudltiples canales y tacticas de marketing para
crear una camparfa cohesiva que maximice el impacto y alcance del
mensaje promocional. Estas estrategias buscan alinear todos los
esfuerzos de comunicacién y promocién para transmitir un mensaje
consistente y reforzar la presencia de la marca en el mercado.
Beneficios:

a. Consistencia del Mensaje: Asegura que el mensaje de la
marca sea coherente en todos los puntos de contacto, lo que
fortalece la percepcion y el reconocimiento de la marca.

b. Mayor Alcance: Al utilizar multiples canales, se incrementa la
posibilidad de alcanzar a una audiencia mas amplia y diversa.

c. Sinergia: La integracion de diversas tacticas y canales puede
generar un efecto sinérgico, donde el impacto combinado es

mayor que la suma de los esfuerzos individuales.
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d. Eficiencia en el Uso de Recursos: Permite una mejor
asignacion de recursos y esfuerzos, reduciendo redundancias

y maximizando el retorno de la inversion (ROI).

e Ejemplos de estrategias integradas exitosas.

1. Coca-Cola"Share a Coke": Esta campafia integro publicidad en
medios tradicionales, redes sociales, marketing directo y
promociones en puntos de venta. Personalizando las botellas con
nombres populares, Coca-Cola logré una alta participacion del
consumidor y un incremento significativo en las ventas.

2. Nike "Just Do It": Nike ha utilizado una estrategia integrada
durante décadas, combinando publicidad en television,
camparfas en redes sociales, patrocinios de eventos deportivos y
colaboraciones con atletas influyentes para crear una presencia
de marca poderosa y consistente.

3. Apple Product Launches: Apple integra eventos en vivo,
publicidad digital y tradicional, relaciones publicas y marketing de
influencers para los lanzamientos de nuevos productos, creando
un gran impacto mediatico y altos niveles de anticipacion y

demanda.

» Segmentaciéon y Targeting:
e Importancia de la segmentacion.
La division de plaza es fundamental para reconocer y categorizar a
los consumidores en agrupaciones con rasgos y requerimientos

semejantes. Esto concede a las entidades disefiar y ofrecer bienes y
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prestaciones que cumplen de forma mas precisa las demandas

especificas de cada segmento, mejorando la efectividad de las

estrategias de marketing.

Importancia:

1. Personalizacion: Permite la creacidon de mensajes y ofertas
personalizadas que se alineen mejor con los requerimientos y
anhelos de cada segmento.

2. Eficiencia: Optimiza el uso de recursos al concentrar los
esfuerzos de marketing en los segmentos mas lucrativos y con
mayor potencial de. respuesta.

3. Mejora en la Competitividad: Ayuda a identificar nichos de
mercado no atendidos o subatendidos, ofreciendo oportunidades

para diferenciarse de la competencia.

Métodos para identificar y alcanzar el publico objetivo.

1. Demograficos: Segmentacion basada en variables como edad,
género, ingresos, educacion y estado civil.

2. Geogréficos: Segmentacibn por ubicacion geogréfica,

incluyendo pais, region, ciudad o incluso barrios especificos.

3. Psicograficos: Clasificacion fundamentada en estilos de vida,

valores, actitudes y personalidades de los consumidores.

4. Conductuales: Segmentacién  fundamentada en el

comportamiento de compra, uso del producto, lealtad a la marca
y beneficios buscados.

Para alcanzar el publico objetivo, se pueden utilizar:
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1. Publicidad en Medios Especificos: Elegir canales que sean
populares entre el segmento deseado.

2. Marketing Directo: Utilizar correo electronico, SMS y otras
formas de comunicacién directa para llegar a segmentos
especificos.

3. Redes Sociales: Emplear instrumentos de segmentacion
sofisticada en plataformas como Facebook, Instagram y LinkedIn

para orientar anuncios a. publicos especificos.

» Mensajes y Creatividad:

Importancia del mensaje promocional.

El mensaje promocional es crucial en cualquier campana de

marketing, ya que es el medio a través del cual se comunica el valor

y los beneficios del bien o prestacién al usuario. Un mensaje bien

disefiado puede captar la atencion, generar interés, despertar deseo

y motivar a la accion.

Importancia:

1. Captacién de Atencion: Un mensaje claro y atractivo puede
destacar en un entorno saturado de informacion.

2. Generacion de Interés y Deseo: Un mensaje persuasivo puede
crear una conexién emocional con el consumidor, haciendo que
se interese por el producto y desee adquirirlo.

3. Claridad y Comprensiéon: Un buen mensaje asegura que los
consumidores entiendan los beneficios y caracteristicas del
producto, lo cual es esencial para la toma de decisiones

informada.
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Técnicas creativas para captar la atencion del consumidor.

1. Storytelling: Utilizar historias que resuenen con las experiencias
y emociones del publico objetivo.

2. Visuales Impactantes: Emplear imagenes, graficos y videos que
sean atractivos y memorables.

3. Humor y Entretenimiento: Incorporar elementos de humor para
hacer el mensaje mas atractivo y memorable.

4. Llamados ala Accién (CTA): Incluir llamados a la accién claros
y directos que inciten al consumidor a tomar una accion

inmediata.

» Medicion y Evaluacion:

Indicadores clave de rendimiento (KPIs).

Los KPIs constituyen métricas esenciales que posibilitan medir la

efectividad de las tacticas de marketing y realizar ajustes necesarios.

Algunos de los KPIs mas importantes en la promocion de marketing

incluyen:

1. Tasa de Conversion: Porcentaje de usuarios que llevan a cabo
una accion deseada, como efectuar una compra o inscribirse en
un sitio web.

2. Retorno sobre la Inversion (ROI): Medida de la utilidad
generada en relacion con el gasto de la inversion en marketing.

3. Alcance y Frecuencia: Cantidad de personas que han

observado el anuncio y la cantidad de veces que lo han visto.
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4. Engagement: Nivel de interaccion del publico con los contenidos
de marketing, medido a través de likes, comentarios, compartidos

y otras formas de participacion.

Métodos de evaluacion y andlisis de efectividad.

1. Analisis de Métricas Digitales: Utilizar herramientas como
Google Analytics para rastrear y analizar el comportamiento del
usuario en linea.

2. Encuestas y Feedback: Recopilar opiniones y comentarios de
los consumidores para entender su percepcion y satisfaccién con
las campafas de marketing.

3. Estudios de Mercado: Realizar estudios de mercado periddicos
para evaluar la posicion de la marca y la efectividad de las
estrategias promocionales en comparacion con la competencia.

4. A/B Testing: Implementar pruebas A/B para comparar diferentes
versiones de una campafa o0 mensaje promocional y determinar
cual es mas efectiva.

Estas estrategias y métodos permiten a las empresas disefiar,

implementar y evaluar campafias de marketing efectivas,

asegurando que sus esfuerzos promocionales sean coherentes,

medibles y orientados a resultados.

3.2.5. Impacto de la promocion de marketing

» En el Comportamiento del Consumidor:

Influencia en latoma de decisiones.
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La promocién de marketing ejerce una influencia significativa en la
toma de decisiones del consumidor. A través de diversas tacticas
promocionales, las empresas pueden captar la atencién del
consumidor, despertar su interés, generar deseo y motivar la accion
de compra. Este proceso es clave para guiar al consumidor a lo largo
del viaje de compra, desde el reconocimiento de la necesidad hasta
la decision final de compra.

Mecanismos de Influencia:

1. Percepcién de Valor: Las promociones pueden alterar la
percepcion del valor del producto, haciendo que los
consumidores lo consideren mas atractivo en comparacion con
las alternativas.

2. Reduccion de Riesgo: Ofertas y descuentos pueden disminuir
la percepcion de riesgo asociado con la compra, haciendo que
los consumidores se sientan mas seguros al tomar una decision.

3. Urgencia y Escasez: Tacticas como promociones por tiempo
limitado o cantidades limitadas pueden crear un sentido de
urgencia que impulsa a los consumidores a actuar rapidamente.

4. Aprobacion Social: Testimonios, resefias y promociones que
destacan la popularidad de un producto pueden influir en la

decisién de compra al generar un sentido de aprobacién social.

e Ejemplos y estudios de caso.
a. Casode Amazon Prime Day: Amazon utiliza su evento anual
de Prime Day para ofrecer descuentos exclusivos a los

miembros de Prime. Esta estrategia no solo aumenta las
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ventas de manera significativa durante el evento, sino que
también incrementa las suscripciones a Amazon Prime,
creando un efecto de lealtad a largo plazo (Gensler et al.,
2013).

b. Estudio de Coca-Cola "Share a Coke": La campafia "Share
a Coke" de Coca-Cola, donde las botellas de Coca-Cola
tenian nombres personalizados, logr6 un gran éxito al
personalizar el producto y generar una conexion emocional
con los consumidores. Este estudio de caso muestra como
una estrategia de promocion creativa puede influir
significativamente en la toma de decisiones del consumidor

(Smith & Zook, 2011).

» EnlaMarca:
e Construccion de laimagen de marca.

La promocion de marketing juega un papel crucial en la construccion
de la imagen de marca, que es la percepcion que los consumidores
tienen de una marca. A través de mensajes consistentes y
estrategias promocionales bien disefiadas, las empresas pueden
establecer y fortalecer su identidad de marca en el mercado.
Elementos de Construccion:

1. Identidad Visual: Uso de logotipos, colores y disefio que son

consistentes en todas las plataformas promocionales.
2. Mensajes de Marca: Comunicacion de valores, mision y

beneficios del producto que resuenen con el publico objetivo.
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3. Experiencia del Cliente: Creacion de experiencias positivas a

través de interacciones de calidad con la marca.

Lealtad del cliente y posicionamiento.

La promocion efectiva puede fortalecer la lealtad del cliente y mejorar

el posicionamiento de la marca en el mercado. La lealtad del cliente

se refiere al compromiso continuo de los consumidores con una
marca, mientras que el posicionamiento es la forma en que la marca
se percibe en relacion con la competencia.

Estrategias:

1. Programas de Fidelizacion: Iniciativas como puntos de lealtad,
descuentos exclusivos y recompensas que incentivan las
compras repetidas.

2. Posicionamiento Estratégico: Destacar los atributos Unicos de
la marca que la diferencian de la competencia y resuenan con el
publico objetivo.

3. Engagement en Redes Sociales: Utilizar plataformas digitales
para interactuar directamente con los consumidores,
respondiendo a sus inquietudes y fomentando una comunidad de

marca.

» En las Ventas y el ROI:

Impacto directo en las ventas.
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La promocién de marketing tiene un impacto directo en las ventas,
ya que incentiva la compra inmediata a través de descuentos, ofertas
y campafias especificas. Las estrategias promocionales pueden
generar un aumento significativo en las ventas a corto plazo v,
cuando se implementan correctamente, pueden tener efectos
positivos a largo plazo.

Técticas:

1. Descuentos y Ofertas: Atraen a los consumidores que buscan
valor, incrementando las transacciones durante los periodos
promocionales.

2. Lanzamientos de Productos: Las promociones durante los
lanzamientos pueden generar entusiasmo y aumentar las ventas
iniciales.

3. Cross-Selling y Up-Selling: Ofrecer productos complementarios
o de mayor valor durante la compra para aumentar el ticket
promedio.

e Andlisis del retorno sobre la inversion (ROI).

El analisis del ROI es esencial para evaluar la efectividad de las

estrategias de promocion. EI ROl mide el beneficio obtenido en

relacion con el costo de la inversion en marketing, proporcionando
una métrica clara de la rentabilidad de las campafias promocionales.

Métodos de Evaluacion:

1. Métricas Financieras: Comparacion de los ingresos generados

por la camparia con los costos de implementacion.
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2. KPIs de Marketing: Indicadores como el costo por adquisicion
(CPA), el valor del ciclo de vida del cliente (CLV) y la tasa de
conversion.

3. Analisis de Datos: Utilizacion de herramientas de andlisis como
Google Analytics para rastrear el comportamiento del consumidor

y la efectividad de las campaiias.

3.2.6. Desafios y tendencias actuales

» Desafios:

Cambios en el comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor estd en constante evolucion

debido a varios factores, como los avances tecnolégicos, cambios

sociales y econdmicos, y las crecientes expectativas de los
consumidores. Estos cambios presentan varios desafios para las
estrategias de promocién de marketing.

Principales Cambios:

1. Digitalizacion: Con el aumento del acceso a Internet y la
proliferacion de dispositivos moviles, los consumidores ahora
tienen mas informacion y opciones a su disposicion. Esto
requiere que las empresas adopten estrategias digitales para
llegar y atraer a su audiencia.

2. Empoderamiento del Consumidor: Los consumidores
modernos tienen mas poder y voz que nunca, gracias a las redes

sociales y las plataformas de resefas. Las empresas deben estar
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preparadas para gestionar tanto el feedback positivo como el
negativo de manera efectiva.

3. Expectativas de Personalizacion: Los consumidores esperan
experiencias personalizadas y relevantes. Las estrategias de
marketing genéricas ya no son efectivas, y las empresas deben

adaptarse para ofrecer mensajes y ofertas personalizados.

e Saturacion del mercado y competencia.

La saturacion del mercado y la competencia intensa son desafios

significativos para las empresas que buscan destacarse y atraer la

atencion del consumidor.

Factores Contribuyentes:

1. Proliferacion de Marcas: Con el aumento del nUmero de marcas
y productos en el mercado, captar y mantener la atencion del
consumidor se ha vuelto mas dificil.

2. Fragmentacion de la Audiencia: La diversidad de canales y
plataformas ha fragmentado la audiencia, lo que dificulta alcanzar
un publico amplio de manera efectiva.

3. Publicidad Intrusiva: Los consumidores estan cada vez mas
expuestos a la publicidad, lo que puede llevar a la fatiga
publicitaria y a una menor efectividad de las campafas
promocionales tradicionales.

» Tendencias:

e Marketing digital y social media.
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El marketing digital y el uso de las redes sociales han transformado
la forma en que las empresas promocionan sus productos y
servicios. Estas plataformas ofrecen oportunidades Unicas para
interactuar con los consumidores de manera directa y en tiempo real.
Beneficios del Marketing Digital y Social Media:

1. Alcance Global: Las empresas pueden llegar a una audiencia
global con facilidad, superando las limitaciones geograficas.

2. Interaccion en Tiempo Real: Las redes sociales permiten una
comunicacién instantanea y bidireccional con los consumidores,
facilitando un mayor engagement.

3. Analisis de Datos: Las herramientas de analisis digital
proporcionan insights detallados sobre el comportamiento del
consumidor, lo que permite ajustar y optimizar las estrategias en

tiempo real.

e Personalizacion y automatizacion.

La personalizacion y la automatizacion son tendencias clave que

estan redefiniendo la promocién de marketing. Los consumidores

valoran cada vez mas las experiencias personalizadas, y la

automatizacion permite a las empresas ofrecer estas experiencias a

gran escala.

Aspectos Clave:

1. Personalizacion: Utilizar datos para crear experiencias y
mensajes personalizados que resuenen con los intereses y

necesidades individuales de los consumidores.
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2. Automatizacion: Implementar tecnologias de automatizacion,
como los sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM)
y el marketing por correo electronico automatizado, para mejorar

la eficiencia y la efectividad de las campafias.

e Influencers y marketing de contenidos.

El uso de influencers y la creacién de contenidos valiosos son

estrategias que estan ganando popularidad en la promocion de

marketing.

Ventajas del Marketing de Influencers y Contenidos:

1. Credibilidad y Confianza: Los influencers, con su base de
seguidores leales, pueden afadir credibilidad y confianza a las
camparfas de marketing.

2. Engagement: El contenido de calidad, ya sea en forma de blogs,
videos, 0 publicaciones en redes sociales, puede atraer y
mantener el interés de la audiencia.

3. SEO Yy Trafico Web: El marketing de contenidos también ayuda
a mejorar el posicionamiento en motores de busqueda (SEO),

aumentando el trafico web y la visibilidad de la marca.

3.2.7. Dimensiones de Promocion de Marketing

Kotler, P., & Armstrong, G. (2017) Las dimensiones de la promocién de

marketing se refieren a los diversos elementos y aspectos que conforman las
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estrategias promocionales utilizadas por las empresas para comunicarse con
sus clientes potenciales y existentes. Estas dimensiones abarcan desde las
tacticas especificas empleadas hasta los objetivos estratégicos que buscan
alcanzar. A continuacion, se exploran las principales dimensiones de la

promocion de marketing:

1. Publicidad:

La publicidad es una dimensién fundamental de la promocién de

marketing que implica la comunicacion pagada y no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado. Sus objetivos

incluyen aumentar la conciencia de marca, influir en las actitudes del

consumidor y fomentar la accion, como la adquisicion del bien o servicio

promocionado.

Elementos Clave:

e Medios Tradicionales: Anuncios en television, radio, periodicos,
revistas.

e Medios Digitales: Anuncios en linea, banners, marketing de
bldsqueda pagado (SEM).

Importancia: Facilita a las empresas alcanzar audiencias amplias de

forma eficaz y construir una imagen de marca solida a través de

mensajes consistentes y repetitivos.

2. Promocion de ventas.
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Implica estimulos a corto plazo disefiados para estimular la compra

rapida o aumentar la rotacion de inventarios. Puede abarcar rebajas,

cupones, sorteos, muestras sin costo y programas de fidelizacion.

Elementos Clave:

e Descuentos y Ofertas Especiales: Rebajas de precios temporales,
paguetes promocionales.

e Eventos de Ventas: Venta de temporada, dias festivos especiales.

Importancia: Genera urgencia en la compra y puede ser efectiva para

atraer nuevos clientes y fomentar la lealtad a corto plazo.

3. Relaciones Publicas:

Las relaciones publicas se enfocan en administrar la imagen publica de

una organizacion a través de la creacion de una imagen positiva y la

gestion de crisis. Incluye actividades como el manejo de medios,

eventos de comunicacion publica y patrocinio.

Elementos Clave:

e Comunicados de Prensa: Anuncios de eventos, lanzamientos de
productos.

e Patrocinios y Alianzas Estratégicas: Colaboraciones con
organizaciones benéficas, eventos deportivos o culturales.

Importancia: Construye credibilidad y confianza entre los stakeholders

externos e internos, mejorando la imagen de la empresa y fortaleciendo

los vinculos con la comunidad.

4. Ventas personales:
La venta personal indica la comunicacion directamente entre un

vendedor y un cliente potencial. Es una dimension directa y

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

personalizada de la promocién que busca establecer relaciones mas

profundas y persuadir al cliente de realizar una compra.

Elementos Clave:

e Interaccion Personal: Conversaciones uno a uno, demostraciones
de productos.

e Asesoramiento y Consultoria: Ayudar al cliente a entender como
el bien o servicio puede atender sus requerimientos especificos.

e Importancia: Permite adaptar el mensaje de marketing a las
necesidades individuales del cliente, proporcionando informacion

detallada y respondiendo preguntas en tiempo real.

3.2.8. Posicionamiento.

Definicion:

Kotler y Keller (2016), la ubicacion estratégica representa "la accion
de crear la propuesta y la representacion de la empresa de tal manera que
tenga un espacio distintivo y valioso en la percepcion del usuario meta".
Esta definicion resalta la importancia de crear una percepcion distintiva y
significativa en la percepcion del usuario que diferencie la propuesta de la
empresa frente a las otras alternativas disponibles en el mercado. Los
autores identifican varias dimensiones clave del posicionamiento,
incluyendo atributos del producto, beneficios del producto, uso o
aplicacion, usuarios del producto, competencia, categoria de producto y

calidad/precio.
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"El posicionamiento no se refiere a lo que haces con el producto. El
posicionamiento es lo que logras en la mente del cliente potencial” (Ries &
Trout, 2001, p. 9).

"El posicionamiento se define como la imagen que una compafia o
marca aspira a construir en la mente del mercado objetivo" (Aaker, 1991,
p. 56).

"El posicionamiento es el proceso de desarrollar la propuesta y la
representacion de la empresa de manera que tengan un espacio Unico y
significativo en la percepcion del mercado meta" (Porter, 1985, p. 65).

"El posicionamiento consiste en la opinidbn comparativa que poseen
los usuarios sobre una marca, bien o servicio frente a sus competidores
directos en el mercado” (Bravo, 2017, p. 112).

"El posicionamiento es la creacién de una etiqueta en la percepcion

del usuario” (Kapferer, 2012, p. 45).

» Importancia del Posicionamiento en la Estrategia Empresarial

El posicionamiento en el contexto empresarial es crucial debido a su
capacidad para afectar la opinién de los usuarios y en la diferenciacién de
una marca o bien en el mercado. Segun Kotler y Keller (2021), el
colocamiento hace referencia a la manera en que los consumidores
perciben un bien o servicio en relacién con los competidores en el mercado.
Esta percepcion no solo influye en las elecciones de adquisicion de los
usuarios, sino que también impacta en la preferencia de marca, la fidelidad

del cliente y, en Ultima instancia, en el éxito comercial de una empresa.
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El posicionamiento adecuado permite a las empresas destacarse
entre una multitud de opciones disponibles para los consumidores. Una
estrategia efectiva de posicionamiento implica identificar y comunicar
claramente las caracteristicas y ventajas exclusivas de un bien o servicio
gue lo diferencian de sus competidores directos e indirectos. Esto puede
lograrse mediante la formulacibn de mensajes claros y coherentes que
resalten las fortalezas de la marca y conecten emocionalmente con los

consumidores.

» Breve Historiay Evolucion del Concepto de Posicionamiento

El concepto de posicionamiento en marketing tiene sus raices en los
trabajos pioneros de Trout y Ries en la década de 1970. Segun Trout y
Ries (1981), el posicionamiento hace alusién a la manera en que una
marca se posiciona en la percepcion del usuario en comparacién con
diferentes marcas competidoras. En su libro "Positioning: The Battle for
Your Mind", los autores destacaron la importancia de ocupar un espacio
distintivo y distintivo en la mente de los usuarios para ganar preferencia y
lealtad de marca.

Desde entonces, el concepto de posicionamiento ha evolucionado
significativamente con las innovaciones tecnoldgicas y las variaciones en
la conducta del cliente. En la era digital y globalizada actual, el
posicionamiento va mas all4 de la diferenciacion puramente perceptual

para incluir la gestion estratégica de la presencia en linea, la reputacion
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digital y la respuesta rapida a las expectativas cambiantes de los
consumidores.

En resumen, la historia y evolucion del concepto de posicionamiento
en marketing refleja su importancia continua como una herramienta
fundamental en la estrategia empresarial. Citar adecuadamente a Trout y
Ries (1981) proporciona un respaldo tedrico a la comprension de como el
posicionamiento ha sido conceptualizado y aplicado a lo largo del tiempo

para afectar las opiniones y acciones de los usuarios.

3.2.9. Factores determinantes del Posicionamiento.

1. Percepcion del consumidor: La percepcion del consumidor juega un
rol fundamental en la ubicacién de una marca o producto. Segun Kotler
y Keller (2021), la visién del usuario hace referencia al procedimiento a
través del cual las personas eligen, estructuran e analizan los datos para
construir una percepcion relevante del entorno. En el marco del
marketing, la percepcion del consumidor determina cdmo se categoriza
y se evalla una marca o producto en comparacion con otros rivales en
el mercado. Esta percepcion puede estar influenciada por factores como
la publicidad, las experiencias previas con la marca, las
recomendaciones de otros consumidores, entre otros.

2. Competencia: El estudio de la competencia es fundamental para
entender como las acciones de los competidores afectan el

posicionamiento de una marca. Segun Aaker y McLoughlin (2010), la
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competencia directa e indirecta puede influir en la opinion que los
consumidores tienen acerca de una marca especifica. Las estrategias
de precios, la excelencia del bien, la innovacion, la distribucién, asi
como la promocién son factores clave que determinan cémo una marca
se sitla en relacion con sus rivales. EI monitoreo constante de las
acciones de la competencia es fundamental para ajustar y fortalecer la
ubicacién de la marca en el &mbito comercial.

3. Comunicacion y branding: ElI impacto de las estrategias de
comunicaciéon y branding en el posicionamiento ha sido ampliamente
estudiado por autores como Keller y Kotler (2020). El branding se refiere
a la administracion estratégica de la marca para crear y conservar una
imagen favorable en la percepcién de los usuarios. La comunicacion
efectiva con las campafas publicitarias, presencia en medios sociales,
relaciones publicas y eventos promocionales ayuda a definir la imagen
gue los consumidores poseen de la marca. Una estrategia de branding
coherente y bien ejecutada puede diferenciar a una marca de sus rivales
y reforzar su ubicacién en el mercado.

4. Ciclo de vida del producto: Este influye en el posicionamiento a lo
largo del tiempo. Segun Kotler y Armstrong (2021), los bienes atraviesan
diferentes fases que incluyen la lanzamiento, expansién, madurez y
reduccién. En cada una de estas etapas, el posicionamiento puede
cambiar debido a factores como la competencia emergente, la
saturacion del mercado, asi como las innovaciones tecnologicas y las

inclinaciones variables de los consumidores. Las estrategias de
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marketing deben adaptarse a las diferentes fases del ciclo de vida del

producto para conservar o fortalecer su posicion en el mercado.

3.2.10. Medicion y evaluacion de posicionamiento.

Métodos y Meétricas para Evaluar la Efectividad del
Posicionamiento

Evaluar la efectividad del posicionamiento es crucial para entender
cdmo una marca o producto esta siendo percibido en el mercado y
compararlo con competidores directos e indirectos. A continuacion, se

detallan métodos y métricas utilizados para este proposito:

1. Investigacion de Mercado:
La investigacion de mercado es fundamental para medir la
percepcion del consumidor sobre una marca o producto. Se utilizan
técnicas como encuestas, entrevistas y analisis de datos
secundarios para recolectar informaciébn sobre cémo los
consumidores perciben la marca en términos de atributos,
beneficios, calidad percibida y posicionamiento frente a la
competencia. Este método proporciona una visién cuantitativa y
cualitativa de la posicion de la marca en el mercado.

2. Indicadores de Rendimiento (KPIs):
Los KPIs relacionados con el posicionamiento y la preferencia de
marca son métricas cuantitativas clave que ayudan a evaluar el éxito

de la estrategia de posicionamiento. Ejemplos de KPIs incluyen la
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cuota de mercado, el reconocimiento de marca, la lealtad del cliente,
la intencion de compra y la satisfaccion del cliente. Estos indicadores
permiten a las empresas medir el impacto directo del
posicionamiento en el comportamiento y percepcion de los
consumidores.

3. Analisis Comparativo:
El analisis comparativo implica comparar el posicionamiento de una
marca con el de sus competidores directos e indirectos. Esto se
puede realizar mediante estudios de benchmarking, analisis
competitivo de mercado y evaluacion de posicionamiento relativo.
Identificar fortalezas y debilidades en comparacion con la
competencia ayuda a ajustar y mejorar la estrategia de
posicionamiento para diferenciarse de manera efectiva en el
mercado.

4. Feedback del Consumidor:
Obtener feedback directo de los consumidores a través de
encuestas, focus groups y plataformas de comentarios es esencial
para evaluar el posicionamiento. Este método proporciona insights
cualitativos sobre como los consumidores perciben la marca, sus
expectativas y qué aspectos del posicionamiento estan resonando o
necesitan ser ajustados. El feedback del consumidor permite a las
empresas tomar decisiones informadas para optimizar su estrategia
de posicionamiento y mejorar la experiencia del cliente.

Estos métodos y métricas no solo permiten evaluar la efectividad del

posicionamiento actual de una marca, sino que también proporcionan
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informacion valiosa para realizar ajustes estratégicos y mantener una

posicion competitiva en un mercado dindmico y cambiante.

3.2.11. Dimensiones de la variable Posicionamiento.

Segun Kotler y Keller (2016) El posicionamiento de una marca o
producto se define por diversas dimensiones que contribuyen a como es
percibido por los consumidores en relacidbn con sus competidores. A
continuacion, se detallan las principales dimensiones de posicionamiento:

1. Atributos del Producto
Los atributos del producto son caracteristicas especificas y
distintivas que lo diferencian de otros productos en el mercado. Estos
pueden incluir caracteristicas fisicas, especificaciones técnicas,
disefio, tamafio, color, y cualquier otro aspecto tangible que los
consumidores puedan asociar directamente con el producto. Por
ejemplo, un teléfono inteligente puede posicionarse por su pantalla
de alta resolucion, camara de calidad superior y capacidad de
almacenamiento extendida.
2. Beneficios del Producto
Los beneficios del producto se refieren a las ventajas y
utilidades que ofrece a los consumidores. Estos beneficios pueden
ser funcionales (mejora del rendimiento, ahorro de tiempo),

emocionales (sentimientos de seguridad, satisfaccion personal) o

simbdlicos (estatus social, prestigio). Por ejemplo, un detergente

puede posicionarse como el que ofrece la mejor limpieza y frescura,

ademas de cuidar la piel.
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3. Uso o Aplicacion
El posicionamiento basado en el uso o aplicacién del producto
se centra en como y cuando los consumidores utilizan el producto.
Esta dimensién resalta las situaciones especificas en las que el
producto puede ser mas efectivo o util. Por ejemplo, un software de
edicion de fotos puede posicionarse como ideal para fotografos
profesionales debido a sus caracteristicas avanzadas y herramientas
especializadas.
4. Usuarios del Producto
Esta dimensién se enfoca en identificar y segmentar los
diferentes tipos de usuarios o clientes que utilizan el producto. El
posicionamiento puede dirigirse hacia segmentos demograficos
especificos (edad, género, ingresos), caracteristicas psicogréaficas
(valores, estilo de vida) o comportamientos de compra (usuarios
frecuentes, primeros compradores). Por ejemplo, un automovil
deportivo puede posicionarse como preferido por jovenes
entusiastas de la velocidad y el disefio innovador.
5. Competencia
El posicionamiento en relacién con la competencia implica
como la marca se diferencia y se posiciona frente a otros
competidores directos e indirectos en el mercado. Se consideran las
fortalezas y debilidades relativas en términos de atributos,
beneficios, precio, calidad y percepcion general de la marca. Por

ejemplo, una marca de café puede posicionarse como la mas ética 'y
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sostenible en comparacion con otras marcas que no enfatizan estos
valores.
6. Categoria del Producto
Esta dimension se refiere a como se define y categoriza el
producto dentro de la mente del consumidor y en el contexto del
mercado. El posicionamiento se centra en destacar la singularidad y
la razén de ser del producto dentro de su categoria especifica. Por
ejemplo, una marca de cereal puede posicionarse como la opcion
mas saludable y nutritiva en el segmento de cereales para el
desayuno.
7. Calidad/Precio
El posicionamiento basado en la calidad y el precio se enfoca

en como el producto se percibe en términos de relacion calidad-
precio en comparacion con otras alternativas disponibles en el
mercado. Puede posicionarse como una opcion de alta calidad a un
precio premium, como una opcién econdémica con buena relacion
calidad-precio, 0 como una opcion de lujo con precios elevados y
beneficios exclusivos. Por ejemplo, un smartphone puede
posicionarse como una opcion de gama alta con tecnologia
avanzada y funcionalidades premium, justificando su precio mas alto
en comparacién con otras marcas de smartphones en el mercado.
Estas dimensiones son fundamentales para establecer una

estrategia de posicionamiento efectiva que resuene con los consumidores

y permita diferenciar el producto en un mercado competitivo. La

comprension y aplicacion adecuada de estas dimensiones contribuyen
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significativamente al éxito y la sostenibilidad de una marca en el largo
plazo.

3.3. Marco conceptual.

Agrupacién musical: Conjunto de masicos que se organizan para interpretar
piezas musicales de manera colectiva, teniendo en comun un estilo musical,
una identidad artistica y un objetivo de promocion y distribucion de su musica

en el mercado (Jiménez, 2018).

Competencia: Conjunto de empresas 0 grupos musicales que operan en el
mismo mercado y ofrecen productos o servicios similares, compitiendo por

captar la atencion y preferencia del mismo publico objetivo (Lambin, 2015).

Marketing digital: Estrategia de promocion que utiliza plataformas digitales
como redes sociales, motores de busqueda y publicidad en linea para conectar
productos o servicios con audiencias especificas, con el fin de aumentar el

alcance y la interaccion con el consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Percepcion del consumidor: Opinién o interpretacion que tienen los
consumidores sobre un producto, marca o agrupacién musical, basada en sus
experiencias personales, emociones, y el impacto de la promocion y la

comunicacion de la marca (Schiffman & Kanuk, 2017).

Posicionamiento: Estrategia de marketing que tiene como objetivo situar un
producto o marca en un lugar distintivo y competitivo en la mente del
consumidor, diferenciandolo de sus competidores y destacando sus atributos

anicos (Ries & Trout, 1981).
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Promocién de marketing: Conjunto de acciones y estrategias que se utilizan
para comunicar y divulgar un producto, servicio o marca con el fin de
incrementar su visibilidad, generar interés y atraer consumidores potenciales

(Kotler & Armstrong, 2020).

Ciclo de vida del producto: Modelo tedrico que describe las etapas por las
gue pasa un producto desde su lanzamiento hasta su declive en el mercado,
incluyendo introduccidn, crecimiento, madurez y declive. Este concepto ayuda
a definir estrategias de marketing, incluido el posicionamiento (Kotler & Keller,

2021).
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CAPITULO IV

HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. Hipo6tesis general

v' La promocién de marketing influye significativamente en el
posicionamiento de las agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca,

afo 2024.

4.2. Variables

Variable independiente
Promociéon de marketing
1. Publicidad
2. Promocion de ventas
3. Relaciones publicas

4. Venta personal
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Variable dependiente
Posicionamiento
1. Atributos del producto
2. Beneficios del producto
3. Uso o aplicacién
4. Usuarios del servicio
5. Competencias
6. Categoria del servicio

7. Calidad /precio

4.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de Variables de Promocion de Marketing y Posicionamiento

Variables Dimensiones Indicadores Instrumento
1. Variable 1.1. Publicidad 1.1.1. Alcance de |Ia
independiente campafia
publicitaria
Promocion de marketing 1.1.2. Frecuencia de
exposiciones
Definicién: La promocion de 1.1.3. Reconocimiento
marketing es esencial en la de marca
mezcla de marketing y abarca 1 3 promocion 1.2.1. Aumento en la
actividades y estrategias para de ventas venta de entradas

comunicar 'y persuadir al 1.2.2.

Participacion  en
mercado objetivo sobre los

eventos
beneficios de un producto, promocionales
servicio o idea, con el fin de 1.2.3. Incremento de
influir en su comportamiento seguidores en Encuesta
de compra. Este proceso redes sociales Cuestionario
incluye herramientas como la 1 3 Relaciones 1.3.1. Cobertura
publicidad, las relaciones pUblicas medidtica
publicas, las ventas personales 1.3.2. Percepcién de la
y la promocidn de ventas para imagen publica
lograr los  objetivos  de 1.3.3. Interaccidn con la

comunidad
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marketing de una 1.4.Venta 1.4.1. Numero de
organizacion. personal contratos cerrados
"El conjunto de actividades que 1.4.2. Tasa de conversién
comunican los méritos de un de prospectos
producto y persuaden a los 1.4.3. Satisfaccion del
clientes objetivo a comprarlo" cliente
(Kotler & Armstrong, 2017).
2. Variable dependiente 2.1.Atributos 2.1.1. Variedad de
del géneros musicales
Posicionamiento producto interpretados
2.1.2. Calidad de |las
Definiciéon: Segun Kotler y presentaciones en
Keller (2016), el vivo
posicionamiento es "el acto de 2.2.Beneficio 2.2.1. Contribucién al
disefiar la oferta y la imagen de s del entretenimiento
la empresa de modo que ocupe producto cultural local
un lugar distintivo y valioso en 2.2.2. Atraccion de Encuesta
la mente del consumidor turistas Cuestionario
objetivo".  Esta  definicion 2.3.Usoo 2.3.1. Aptitud para
resalta la importancia de crear aplicacio eventos
una imagen unica y valiosa en n comunitarios
la mente del consumidor que 2.3.2. Aptitud para
diferencie la oferta de Ia eventos privados
empresa de las demds 2.4.Usuarios 2.4.1. Segmento de
opciones disponibles en el del jovenes
mercado. Los autores producto aficionados
identifican varias dimensiones 2.4.2. Segmento de
clave del posicionamiento, turistas culturales
incluyendo  atributos  del 2.5.Compete 2.5.1. Comparacion de la
producto, beneficios  del ncia autenticidad
producto, uso o aplicacion, cultural
usuarios del producto, 2.5.2. Innovacién en
competencia, categoria de presentaciones
producto y calidad/precio. 2.6.Categoria 2.6.1. Identificacién con
del la musica
producto tradicional andina
2.6.2. Popularidad de la
fusion  moderna
tradicional
2.7.Calidad/ 2.7.1. Percepcidn de
precio valor por dinero
2.7.2. Comparacién de

precios con calidad
de actuaciones

Nota: Adaptado de la teorizacion de los autores (Kotler & Armstrong, 2017) y Kotler

y Keller (2016)
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de investigacion

El paradigma metodolégico adoptado en esta investigacion fue de
naturaleza cuantitativa, lo que posibilit6 la obtencion de datos precisos y
cuantificables sobre las estrategias de promocion de marketing y su influencia en
el posicionamiento de las agrupaciones musicales en la ciudad de Juliaca. Este
enfoque no solo facilit6 un analisis estadistico que identific6 correlaciones, sino
qgue también permitié explicar las dinamicas entre las tacticas de marketing y la
percepcion de los consumidores. Al adoptar un nivel explicativo, se buscé
profundizar en la comprension de como las estrategias de promocion impactaron
en la diferenciacién y la preferencia hacia estas agrupaciones. De este modo, se
proporciond una base solida para el desarrollo de futuras estrategias en el ambito
musical, lo cual fue crucial para la competitividad y el crecimiento sostenible de la

industria local.
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5.2. Métodos aplicados a lainvestigacion

En esta investigacion, se empled el método deductivo, que es esencial
para establecer relaciones claras entre las variables de estudio. Este enfoque
permite formular hipotesis a partir de teorias y conceptos existentes, facilitando
la explicacion de los fendmenos relacionados con la promocién de marketing y el
posicionamiento de las agrupaciones musicales. Al utilizar el método deductivo,
se parte de principios generales que guian la exploracién de situaciones
especificas en el contexto de la industria musical en Juliaca. Este enfoque
asegura que los resultados obtenidos sean pertinentes y Gtiles para entender
como las tacticas de marketing influyen en el posicionamiento de las
agrupaciones musicales, proporcionando una base sdlida para la toma de

decisiones estratégicas.

5.3. Tipo de Investigacion

La presente investigacion se clasific6 como de naturaleza aplicada, dado
que se bas6é en una indagacion en campo mediante la implementacion de
encuestas estructuradas. Este enfoque permitié obtener informacién directa de
los participantes, lo que facilitdé la comprension de las dindmicas entre la
promocion de marketing y el posicionamiento de las agrupaciones musicales en
Juliaca. Al centrarse en la aplicacion practica de los resultados, esta investigacion
no solo buscé contribuir al conocimiento tedrico en el area, sino también
proporcionar recomendaciones Utiles para mejorar las estrategias de marketing

en la industria musical local.
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5.4. Nivel de investigacion

La naturaleza del estudio fue explicativa, ya que se enfocé en examinar y
comprender como las tacticas de promocién de marketing influyeron en el
posicionamiento de las bandas musicales de Juliaca. Este enfoque permitié no
solo describir los fendmenos observados, sino también explorar las razones
detras de las dinamicas que impactaban la percepcion y preferencia de los
consumidores hacia las agrupaciones. Al adoptar un nivel explicativo, se buscé
contribuir a una comprensién mas profunda de los elementos que influyen en el

logro y la competitividad en el @mbito musical local.

5.5. Disefio de investigacion

La estructura del estudio fue de caracter sin experimentacion y de corte
transversal. Este enfoque permitié la recopilacion de informaciéon en un solo
momento en el tiempo, facilitando la observacién de las tacticas de promocion
comercial y su impacto en la colocacion de las agrupaciones musicales en la
ciudad de Juliaca. A través de este disefio, se buscé lograr una comprension
clara y exacta de las dinamicas del mercado musical sin intervenir en el entorno,

lo que favorecio la objetividad de los resultados obtenidos.

5.6. Poblacion y Muestra

5.6.1. Poblacion

La poblacién se compone de las edades de 15 a 60 afios (65%) de la
ciudad de Juliaca sector urbano, conformado de 181 046 personas de sexo
masculino y femenino; proviene del total de los habitantes de la provincia de San

Roméan 307 417 y solo ciudad de Juliaca — urbano es de 278 532
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5.6.2. Muestra
Segun la férmula, el nimero es de 246 personas.
Muestra Probabilistica

En esta investigacion socioldgica, realizada mediante un sondeo, se
buscdé recopilar datos acerca de los usuarios en el contexto del impacto de la
divulgacion de marketing en la colocacion de las agrupaciones musicales de
Juliaca. Para establecer la dimension del conjunto muestral, se propuso utilizar
la siguiente ecuacion, que permite calcular el nUmero adecuado de participantes
necesarios para garantizar que los datos sean representativos en cuanto a las

estrategias de mercadotecnia y su impacto en la valoracion de los consumidores.

Se procedié a seleccionar la muestra mediante un enfoque probabilistico-
aleatorio, lo que asegura que cada integrante de la poblacién cuente con la
misma oportunidad de ser parte del estudio. Esta metodologia es crucial para
reducir sesgos y asegurar la validez de los resultados. La cantidad de
participantes en la muestra se definié de acuerdo con los criterios establecidos
en la ecuacion mencionada, asegurando asi que la muestra sea suficiente para
lograr conclusiones significativas y aplicables al contexto del impacto de
estrategias de marketing en la consolidacion de la presencia de las agrupaciones

musicales en Juliaca.

Donde:

N*Zz*p*q
C(N—1)e2+Z2xpxq

n
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181046%1.962%0.80%0.20
n =
(181046—1)0.052+1.962%0.80%0.20

= 246

Se aplico el cuestionario a un grupo de 246 participantes (muestra).

5.7. Técnicas e instrumentos
5.7.1. Técnica.
Con la encuesta.

Encuesta. - "Enfoque metodoldgico que obtiene informacion de un
conjunto de individuos con el objetivo de recolectar datos relacionados con un

tema especifico” (Arias, 2006).
5.7.2. Instrumento.
Es el cuestionario organizado

Cuestionario. — De acuerdo con el autor Arias (2006), se refiere a un
conjunto de preguntas estructuradas de manera légica y psicolégicamente
coherente, expresadas en un lenguaje claro. Como consecuencia, esta
herramienta permite la recoleccion de informacion directamente de fuentes
primarias, y el andlisis estadistico es fundamental en el tratamiento de los

datos.
5.8. Confiabilidad y validez del instrumento

Verificamos las recomendaciones ofrecidas por especialistas en el area,

guienes desempenfiaron un papel crucial en la autenticacién del cuestionario.

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

5.8.1. Confiabilidad

Andlisis de fiabilidad

Se empled un cuestionario como herramienta para la recoleccion de
datos, lo que permitira obtener resultados que apoyen los objetivos de la
investigacion. La fiabilidad de esta informacion esta garantizada, ya que se ha
sometido a analisis estadisticos, proporcionando asi datos relevantes y

precisos para el estudio.

ALFA DE CRONBACH

Una forma de evaluar la consistencia interna, que se basa en el
promedio de las correlaciones entre los items, es el coeficiente alfa de
Cronbach. Esta medida permite determinar como se veria afectada la
fiabilidad del test si se eliminara un item especifico. El objetivo es analizar el
grado de consistencia y pertinencia de la herramienta de evaluacién con

respecto al aspecto que se esta midiendo.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de items
827 26

Nota: Fiabilidad interna de la informacion.

Observamos que el valor alfa es 0,827, lo que supera el criterio establecido, indicando
gue es considerado adecuado.
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5.8.2. Validez

Se empleod la herramienta para la verificacion, de acuerdo con la evaluacion

de expertos:
v' Dr. Roberto Payé Colquehuanca
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

El estudio de datos representa un método cientifico que abarca la recoleccion,
sistematizacion, presentacion y evaluacion ordenada de informacion mediante un
proceso de investigacion estructurado. Este método permite la generacion de
conclusiones fundamentadas, lo que apoya decisiones bien informadas. Para el

analisis numérico, se utilizé la version 25.0 del software SPSS.
5.10. Contrastacion de hipotesis

PRUEBA DE LA HIPOTESIS GENERAL

Planteamiento de las hipo6tesis estadisticas:

1. Hipétesis
Hipodtesis Nula (Ho): La promocion de marketing no influye significativamente
en el posicionamiento de las agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca,
afno 2024.

Hipodtesis Alterna (Ha): La promocion de marketing influye significativamente
en el posicionamiento de las agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca,
afno 2024.

2. Valor de significancia:
Alfa = 0,05
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3. Estadistico de prueba

Calculado con Chi cuadrado.

Tabla 3

Calculo de P - valor de la hipotesis general

Pruebas émnibus de coeficientes de modelo

Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1 Paso 95,053 4 ,000
Bloque 95,053 4 ,000
Modelo 95,053 4 ,000

Nota: Significancia estadistica de la contrastacion de hipotesis

4. Decision: Se rechaza la HO y se concluye que la promociéon de marketing
influye significativamente en el posicionamiento de las agrupaciones musicales
de la ciudad de Juliaca, afio 2024, con los p-valor 0,000 < 0,05, significativos

estadisticamente.
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CAPITULO VI

RESULTADO Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

6.1.1. Prueba de normalidad

Tabla 4

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Posicionamiento , 167 246 ,000 ,926 246 ,000
Promocién de ,135 246 ,000 ,944 246 ,000

marketing
Nota. Datos evaluados del estudio de campo

Interpretacion:
Por tener la significancia 0,000 < 0,05 de KS, se concluye que no tiene una
distribucién normal los datos por lo tanto se aplica la estadistica no paramétrica,

estadistico logit.
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6.1.2. Resultados para el objetivo general.

Objetivo general

1
P = 1 o(BO+BIX1+B2X2+B3X3+ BaX4)

Y = P (Posicionamiento de las agrupaciones musicales)
X1 = Publicidad

X2 = Promocién de venta

X3 = Relaciones publicas

X4 = Relaciones publicas

Iteration 0: log likelihood = -126.8824
Iteration 1: log likelihood =-89.031065
Iteration 2: log likelihood =-79.916639
Iteration 3: log likelihood =-79.357787
Iteration 4: log likelihood =-79.355818
Iteration 5: log likelihood =-79.355818

Logistic regression Number of obs = 246
LR chi2(4) = 95.05
Prob > chi2 = 0.0000
Log likelihood =-79.355818 Pseudo R2 = 0.3746
Posicionamiento |  Coef. Std.Err.  z  P>|z| [95% Conf. Interval]
Publicidad | .5437688 .2115543 2.57 0.010 .12913 .9584076

Promocién_Venta | .3537579 .1603444 2.21 0.027 .0394886 .6680273

Relaciones_publicas | -.4056367 .1697413 -2.39 0.017 -.7383234 -.0729499
Venta_personal | .3856979 .168636 2.29 0.022 .0551775 .7162184
_cons | -11.37045 1.802023 -6.31 0.000 -14.90236 -7.838554

Posicionamiento | Odds Ratio Std. Err. z  P>|z| [95% Conf. Interval]
Publicidad | 1.722486 .3643994 2.57 0.010 1.137838 2.607541
Promocién_Venta | 1.42441 .2283963 2.21 0.027 1.040279 1.950386
Relaciones_publicas | .6665523 .1131414 -2.39 0.017 .4779145 .9296474
Venta_personal | 1.47064  .2480029 2.29 0.022 1.056728 2.046679
_cons | .0000115 .0000208 -6.31 0.000 3.37e-07 .0003942

Nota. Estadistico no paramétrico de la influencia de las variables al posicionamiento
Interpretacion

Las dimensiones de la variable promocion de marketing influyen en el posicionamiento de las

agrupaciones musicales, en la siguiente condicion: La publicidad (p = 0,01) (Coef.= 0,5438)
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en lo que por una unidad afadido en variable independiente, mejora en 1,72 veces el
posicionamiento; la promocion de venta (p = 0,027) (Coef.= 0,3538) en lo que por una unidad
afiadido en variable independiente, mejora en 1,42 veces el posicionamiento; las relaciones
publicas (p = 0,017) (Coef.= - 0,4056) en lo que por una unidad afiadido en variable
independiente, disminuye en 1,50 (1/0,6665523) veces el posicionamiento; la venta personal
(p = 0,022) (Coef.= 0,3857) en lo que por una unidad afiadido en variable independiente,
mejora en 1,47 veces el posicionamiento; corrobora a este modelo el R? de 37,46% y el Chi?
significativo de 0,000 < 0,05

1
P = I o(BO+BiX1+B2X2)+B3X3+paX4
1
P(productividad institucional) = 1 + e(-11,3705+0,5438+0,3538—0,4056+0,3857)

Resultados para el Objetivo especifico 1

Tabla 5

Promocioén de Marketing (Agrupada)

Promocion de marketing (Agrupada)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy 42 17,1 17,1 17,1
malo
Malo 19 7,7 7,7 24,8
Regul 90 36,6 36,6 61,4
ar
Bueno 95 38,6 38,6 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota: Consideracion de la muestra de estudio de la promocién de marketing

Interpretacion:
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A larespuesta de los encuestados sobre la percepcion de la promocion de marketing mencionan
que estd bueno en 38,6%, se observa también que se encuentra regularmente en 36,6% la
promocién de marketing en los grupos musicales de la ciudad de Juliaca

Resultados para el objetivo especifico 2.

Tabla 6

Posicionamiento de las Agrupaciones Musicales

Posicionamiento de las agrupaciones musicales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valid No 194 78,9 78,9 78,9
0 Si 52 21,1 21,1 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota: Posicionamiento con o sin posicion de grupos musicales

Interpretacion:

El 78,9% de los encuestados responden que no existe el posicionamiento de las
agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca y el 21,1% mencionan que si existe

un posicionamiento en los grupos musicales.

Resultados para el objetivo especifico 3.

Tabla 7

Posicionamiento por Géneros Musicales

Género Cumbia Género Banda Musical (Viento)

Grupos fo % Grupos fo %
Corali 84 34% Real Majestad 234 95%
Lérida 38 15% Unién Majestad 12 5%
Sociedad 38 15% Total 246 100%
Son la tnica 37 15%
Los Puntos 27 11%
Sinceridad 1 4% Género Mariachi
Orquesta Candela 4 2% Grupos fo %
Unica tropical 4 2% Mariachi Vargas 79 32%
Ruskaya 3 1% Mariachi Monterrey 41 17%
Total 246 100% Mariachi Los Angeles 37 15%
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Mariachi Veracruz 27 11%

Género Huayno Mariachi Que bonito amor 18 7%

Grupos fo % Mariachi Los Chavos 15 6%

Yarita Lizeth 120 49% Mariachi Internacional 11 4%

Floricielo 69 28% Mariachi Los Reyes 7 3%

Rafaela 43 17% Mariachi Guadalajara 4 2%

Reyes del Sur 4 2% Mariachi Los Angeles 4 2%

Yovana Hanco 4 2% Mariachi Tequila 3 1%

Alfredo Larico 3 1% Total 246 100%
Legado de Mufiequita Mily 3 1%
Total 246 100%

Nota: Posicionamiento de los grupos musicales, segun género

Interpretacion:

Algo mejor posicionado de los grupos musicales de la ciudad de Juliaca, esta del
género de cumbia Corali con 34%, del género huayno Yarita Lizeth con 49%, del
género de banda musical () Real Majestad con 95% y del género mariachis, mariachi
Vargas con 32%

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




R VICERRECTORADO DE

S “OFICINA DE INVESTIGACION"

: TESIS UANCV INVESTIGACION
; <

6.2. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en esta investigacion evidencian una sélida relacion
entre las dimensiones de la promocién de marketing y el posicionamiento de las
agrupaciones musicales en la ciudad de Juliaca. La fiabilidad del instrumento de
medicion se ratific6 con un alfa de Cronbach de 0,827, lo que indica una alta
consistencia interna de las 26 variables evaluadas. Asimismo, la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov (p < 0,000) sugiere que los datos no presentan
una distribucion normal, lo que justifica la aplicacién de técnicas estadisticas no
paramétricas como el analisis logit. En este contexto, los resultados muestran que la
publicidad incrementa el posicionamiento en un 72% (p = 0,01), alineandose con la
afirmacién de Kotler y Keller (2016) sobre la efectividad de la publicidad en la
construcciéon de marcas. Por otro lado, la promocion de ventas y la venta personal
también demostraron influir positivamente en el posicionamiento, con incrementos
del 42% y 47% respectivamente (p < 0,05), lo cual se correlaciona con las
afirmaciones de Belch y Belch (2018) sobre el impacto directo de estas estrategias
en la percepcion del consumidor. Sin embargo, las relaciones publicas mostraron un
efecto negativo (coef. = -0,4056), disminuyendo el posicionamiento en un 50%, lo
que coincide con el hallazgo de Delgado-Ballester y Munuera-Aleméan (2001),
quienes alertan sobre el potencial de las relaciones publicas mal gestionadas para
generar percepciones desfavorables. Estos resultados son significativos, como lo
indica el Chi-cuadrado (p < 0,000), que permite rechazar la hipétesis nula y confirmar
la influencia significativa de la promocion de marketing en el posicionamiento de las

agrupaciones musicales. En conjunto, estos hallazgos destacan la complejidad y la
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necesidad de implementar estrategias de promocion que no solo sean efectivas, sino
que también se alineen adecuadamente con la identidad y el contexto de las

agrupaciones musicales.

Los resultados obtenidos en relacién con la promocion de marketing en las
agrupaciones musicales de Juliaca, donde el 38,6% de los encuestados calificaron
la percepcion de dicha promocion como "buena™y el 36,6% la consideraron "regular,”
reflejan un nivel moderado de aceptacion de las estrategias promocionales
empleadas. Esta percepcion sugiere que, si bien hay un reconocimiento positivo
hacia las acciones de marketing, existe una significativa proporcion de encuestados
gue las consideran insuficientes o mejorables. Segun Kotler y Armstrong (2018), la
promocion efectiva es crucial para la visibilidad y el éxito de cualquier grupo musical,
lo que resalta la necesidad de profundizar en las estrategias actuales para maximizar
su impacto. A su vez, estos resultados coinciden con los hallazgos de Vazquez et al.
(2018), quienes indican que la percepcion de la promocion en el @mbito musical
puede variar considerablemente entre diferentes grupos y publicos, lo que sugiere
gue una personalizacién en las tacticas de marketing podria aumentar la satisfaccion
del pablico y mejorar la efectividad de las campafias. Por otro lado, los resultados
también presentan una clara oportunidad para investigar y comprender las razones
detrds de la percepcion "regular" de la promocion, lo que podria estar relacionado
con una falta de innovacion o de conexion emocional con el publico objetivo, tal como
sugieren las investigaciones de Homburg et al. (2017), quienes destacan la
importancia de la autenticidad y la coherencia en las estrategias de promocién
musical. En este sentido, es fundamental que las agrupaciones musicales de Juliaca

consideren no solo las tacticas que emplean, sino también cdmo estas resuenan con
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su audiencia, con el fin de incrementar el reconocimiento y el éxito en el competitivo

entorno musical.

Los resultados obtenidos para el segundo objetivo especifico, que buscaba
determinar la aplicabilidad del posicionamiento en las agrupaciones musicales de
Juliaca, revelan que el 78,9% de los encuestados consideran que no existe un
posicionamiento claro de dichas agrupaciones, mientras que solo el 21,1% afirman
gue si lo hay. Este hallazgo indica una deficiencia significativa en las estrategias de
posicionamiento empleadas por los grupos musicales, lo cual es fundamental para
lograr diferenciacion en un mercado competitivo. Segun Ries y Trout (2001), el
posicionamiento es clave para crear una imagen distintiva en la mente del
consumidor, y la falta de un posicionamiento efectivo puede resultar en una falta de
reconocimiento y preferencia por parte del publico. Esto contrasta con estudios
previos, como el de Keller (2013), quien sostiene que, en mercados saturados, como
el de la musica, un posicionamiento claro puede ser el factor diferenciador para
captar la atencion y la lealtad del publico. La falta de un posicionamiento en casi el
80% de las agrupaciones musicales en Juliaca puede estar relacionada con una
planificacion insuficiente de sus estrategias de marketing o con la falta de innovacion
en las mismas, como sugieren los resultados de Garcia y Pérez (2016), quienes
encontraron que los grupos musicales que logran establecer un posicionamiento
claro suelen implementar campafias de marketing coherentes y dirigidas a publicos
especificos. Estos resultados reflejan una necesidad critica de reestructurar las
estrategias de marketing de las agrupaciones musicales en Juliaca, enfocandose en

una mejor definicion de su identidad y una mayor conexion con su audiencia obijetivo.

Los resultados del tercer objetivo especifico, que analiz6 el posicionamiento

de agrupaciones musicales por género en Juliaca, evidencian que en el género de
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banda musical, Real Majestad destaca con un posicionamiento del 95%, seguido del
género huayno con Yarita Lizeth (49%), el género cumbia con Corali (34%) y el
género mariachi con Mariachi Vargas (32%). Estos resultados indican una clara
ventaja en términos de posicionamiento para las bandas musicales, como Real
Majestad, lo que podria atribuirse a una mayor conexion emocional con el publico o
a una promocion de marketing mas efectiva. Segun investigaciones previas, el éxito
del posicionamiento estd fuertemente relacionado con la capacidad de las
agrupaciones para crear un vinculo con su audiencia mediante la autenticidad y la
consistencia en su propuesta de valor (Kotler & Keller, 2016). Asimismo, autores
como Serrano y Lopez (2018) mencionan que en géneros mas tradicionales, como
el huayno, el pablico tiende a ser mas leal y receptivo a las estrategias de marketing
qgue apelan a la identidad cultural, lo que explicaria el alto posicionamiento de Yarita
Lizeth en comparacién con otros géneros. Sin embargo, es evidente que el género
de mariachi y cumbia presentan oportunidades de mejora, lo que podria estar
relacionado con una competencia mas intensa o una menor efectividad en sus
estrategias de promocion. Estos resultados sugieren la necesidad de que
agrupaciones de géneros como la cumbia y el mariachi refuercen sus estrategias de
diferenciacion y conexion con el publico, tal como sefialan estudios de Franco y
Martinez (2020), quienes destacan la importancia de adaptar las estrategias de

marketing al perfil demogréfico y cultural del publico objetivo.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: El objetivo general de este estudio fue determinar el nivel de influencia
de la promociébn de marketing en el posicionamiento de las
agrupaciones musicales de la ciudad de Juliaca, afio 2024. Los
resultados revelan que las dimensiones de la variable promocion de
venta tienen una influencia significativa. La publicidad (p = 0,01) con un
coeficiente de 0,5438 muestra que, por cada unidad afadida en la
variable independiente, el posicionamiento mejora en 1,72 veces. La
promocién de venta (p = 0,027) con un coeficiente de 0,3538 indica una
mejora del posicionamiento en 1,42 veces por cada unidad afiadida. Sin
embargo, las relaciones publicas (p = 0,017) con un coeficiente de -
0,4056 disminuyen el posicionamiento en 1,50 veces (1/0,6665523) por
cada unidad afiadida. Finalmente, la venta personal (p = 0,022) con un
coeficiente de 0,3857 mejora el posicionamiento en 1,47 veces por
unidad adicional. Este modelo es corroborado por un Rz de 37,46% y
un Chi2 significativo de 0,000 < 0,05, lo que refuerza la validez del

modelo.

SEGUNDA: Con respecto al primer objetivo especifico, que buscaba identificar el
nivel de promocién de marketing en las agrupaciones musicales de la
ciudad de Juliaca para el afio 2024, se encontré que el 38,6% de los

encuestados consideran que la promocion de marketing es buena.

TERCERA: Enrelacién con el segundo objetivo especifico, que buscaba determinar

la aplicabilidad del posicionamiento en las agrupaciones musicales de
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la ciudad de Juliaca para el aino 2024, se obtuvo que el 78,9% de los
encuestados indicaron que no existe un posicionamiento claro de las
agrupaciones musicales en la ciudad, mientras que el 21,1% sefalaron

que si perciben un cierto posicionamiento en estos grupos.

CUARTA: En cuanto al tercer objetivo especifico, que consistié en identificar las
agrupaciones musicales mejor posicionadas segun su género en la
ciudad de Juliaca para el afio 2024, se encontré que, dentro del género
cumbia, el grupo Corali se posiciona con un 34%, en el género huayno,
Yarita Lizeth alcanza un 49%, en el género de bandas musicales
(viento), Real Majestad se destaca con un 95%, y en el género mariachi,

el Mariachi Vargas logra un 32%.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a los gerentes de marketing y promotores de eventos
musicales en la ciudad de Juliaca que prioricen la inversion en
publicidad y venta personal, ya que estos componentes han
demostrado tener un impacto positivo en el posicionamiento de las
agrupaciones musicales. Ademas, es importante replantear las
estrategias de relaciones publicas para evitar efectos negativos en la
percepcion del publico y asegurarse de que los esfuerzos
promocionales estén alineados con las expectativas de los

consumidores.

SEGUNDA: Se recomienda a los promotores y encargados de marketing de las
agrupaciones musicales en Juliaca que fortalezcan las acciones de
promocion de marketing, dado que el 38,6% de los encuestados
perciben estas estrategias como buenas. Es crucial mantener y mejorar
estos esfuerzos, con énfasis en estrategias mas creativas e interactivas

que capten la atencion del publico en un mercado competitivo.

TERCERA: A las agrupaciones musicales que buscan posicionarse en Juliaca, se
les recomienda revisar y fortalecer sus estrategias de branding y
diferenciacion, ya que el 78,9% de los encuestados perciben que no
existe un posicionamiento claro. Se sugiere implementar campaifas que
enfaticen los aspectos Unicos de cada agrupacion, asi como una mayor
presencia en redes sociales y eventos locales para generar una mayor

conexién con el publico.
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CUARTA: Se recomienda a los managers y productores de agrupaciones
musicales de diferentes géneros en Juliaca que aprovechen el
conocimiento de cudles géneros estdn mejor posicionados. En
particular, se sugiere al género de banda musical mantener su liderazgo
aprovechando su alto nivel de posicionamiento (95%) y a los demas
géneros como cumbia, huayno y mariachi que fortalezcan su presencia
mediante la diversificacion de su oferta musical y la innovacién en sus
presentaciones, con el fin de alcanzar niveles de reconocimiento

similares.
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Matriz de consistencia

TITULO: INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES
MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

METODOLOGIA

¢De qué manera la promocion de

Determinar el nivel de influencia de

La promocion de marketing influye

Variable
Independiente:

ENFOQUE Cuantitativo
METODO: Deductivo

marketing influye en el | la promocion de marketing en el | significativamente en el . e
posicionamiento de las | posicionamiento de las | posicionamiento de las agrupaciones &i%'xgﬁﬁg DE L'ISELAE')'(C?‘E;NO
agrupaciones musicales de la | agrupaciones musicales de la | musicales de la ciudad de Juliaca, 1 Publicidad DISENO: ,\?0 experimental
ciudad de Juliaca, afio 2024? ciudad de Juliaca, afio 2024. afo 2024. > Promocién de o '
’ POBLACION:

ventas
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS 3. Relaciones Segun el Censo del INEI 2017, Ia

publicas poblacién de la Provincia de San

4. Venta personal Roman es de 307 417 habitantes

¢Como esta la promocion de | Encontrar la  promocion  de de los cuales se consider6 181

marketing en las agrupaciones
musicales de la ciudad de Juliaca,
afio 20247

marketing en las agrupaciones
musicales de la ciudad de Juliaca,
afo 2024

Variable
dependiente:

POSICIONAMIENTO

046 personas de 15 a 60 afios de
edad (65%)

MUESTRA
De acuerdo a la férmula es de

¢Se aplica o no el posicionamiento | Encontrar la  aplicabilidad el 1. Atributos del | 246 personas.

en las agrupaciones musicales de la | posicionamiento en las producto i

ciudad de Juliaca, afio 2024? agrupaciones musicales de la 2. Beneficios  del | TECNICAS E INSTRUMENTOS
ciudad de Juliaca, afio 2024 producto

¢Qué agrupaciones musicales 3. Uso o aplicacién | TECNICA: Encuesta

estan mejor posicionados segln | Encontrar a las agrupaciones 4. Usuarios  del INSTRUMENTO: Cuestionario

género en la ciudad de Juliaca, afio | musicales que estdn  mejor c grgg”‘gt%ncia '

20247 p_osicionados_ segln género en la 6. Categoria del
ciudad de Juliaca, afio 2024 producto

7. Calidad/precio
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Instrumento(s) de investigacion

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

CUESTIONARIO
PROMOCION DE MARKETING

El siguiente cuestionario es andnimo y tiene el propdsito de conocer la influencia de la promocidén de
marketing en el posicionamiento de las agrupaciones musicales de Juliaca. Por favor, marque cada
interrogante con una (X) en el numeral de la escala que califique Ud. Muchas gracias por su
participacién.

Instrucciones:
1=Malo. 2=Muy Malo. 3=Regular. 4=Bueno. 5=Muy bueno
° 2
. T | = S
PROMOCION DE MARKETING o| E|2| 2|2
ITEMS ®| 5| | @| 5
S|S|e|a|s
Sl
Publicidad
1 ¢Como calificaria el alcance de las campafias publicitarias de las agrupaciones
musicales de Juliaca en términos de llegar a su audiencia objetivo?
2 ¢Como evaluaria la cantidad de veces que las agrupaciones musicales de Juliaca
son mencionadas o presentadas en los medios de comunicacion?
3 ¢Coémo calificaria el nivel de reconocimiento de las agrupaciones musicales de
Juliaca entre la poblacién de Juliaca?
Promocidn de ventas
4 ¢Coémo valorarias el impacto de la promocidn en el aumento de la venta de
entradas para los conciertos de las agrupaciones musicales de Juliaca?
5 ¢Como evaluaria la participacién de las agrupaciones musicales de Juliaca en
eventos disefiados para promoverlas?
6 ¢Como calificaria el crecimiento en el nimero de seguidores en redes sociales
de las agrupaciones musicales de Juliaca?
Relaciones publicas
7 ¢Como valoraria la cantidad y calidad de la cobertura mediatica que reciben las
agrupaciones musicales de Juliaca?
3 éComo calificaria la percepcidon general de la imagen publica de las
agrupaciones musicales de Juliaca?
9 ¢Como evaluaria la interaccidn de las agrupaciones musicales de Juliaca con la

comunidad local en términos de engagement?

Venta personal
é¢Como calificaria el nimero de contratos cerrados para presentaciones que
10 |logran las agrupaciones musicales de Juliaca a través de sus esfuerzos de
marketing?
¢Cémo valoraria la efectividad de las campafias de marketing en convertir
prospectos en clientes o seguidores para las agrupaciones musicales de Juliaca?
¢Coémo calificaria su nivel de satisfaccion con la experiencia proporcionada por
las agrupaciones musicales de Juliaca en sus eventos?

11

12
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CUESTIONARIO
POSICIONAMIENTO DE LOS GRUPOS MUSICALES

Marcar la alternativa Siy No, de acuerdo a la percepcién:

ITEMS POSICIONAMIENTO SI | NO
1 élas agrupaciones musicales de Juliaca interpretan una variedad de géneros
musicales?
5 éLas presentaciones en vivo de las agrupaciones musicales de Juliaca son de alta
calidad?
3 ¢las agrupaciones musicales de Juliaca contribuyen significativamente al

entretenimiento cultural local?

4 | ¢las agrupaciones musicales de Juliaca atraen a turistas a la ciudad?

5 ¢éLas agrupaciones musicales de Juliaca son adecuadas para eventos comunitarios?

6 | éLlas agrupaciones musicales de Juliaca son apropiadas para eventos privados?

7 | élas agrupaciones musicales de Juliaca son populares entre los jovenes?

8 | élas agrupaciones musicales de Juliaca atraen a turistas interesados en la cultura?

9 ¢Las agrupaciones musicales de Juliaca mantienen su autenticidad cultural en sus

presentaciones?

10 |¢Llas agrupaciones musicales de Juliaca innovan en sus presentaciones?

11 | ¢Lasagrupaciones musicales de Juliaca se identifican con la musica tradicional andina?

éLa fusidn de musica moderna y tradicional es popular en las agrupaciones musicales

12 de Juliaca?

13 ¢Las actuaciones de las agrupaciones musicales de Juliaca ofrecen una buena relacién
calidad-precio?

14 éLos precios de las actuaciones de las agrupaciones musicales de Juliaca corresponden

con la calidad de las mismas?

Por favor, REDACTAR TRES NOMBRES DE LOS GRUPOS MUSICALES QUE ESTAN LIDERANDO EN EL
MERCADO DE LA MUSICA EN LA CIUDAD DE JULIACA:

Género CUMBIA Género HUAYNO
1. 1.

2 2

3 3

Género BANDA (Viento) Género MARIACHI
1. 1.

2 2

3 3
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Titulo de la tesis: INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL
POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES MUSICALES DE LA
CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024

I. REFERENCIAS ]
NOMBRE DEL EXPERTO - P 0bero ‘0 aye C"/?Ué‘/wﬂ‘m

PROFESION / [Eenciade on
CARGO ACTUAL . I‘[( Arv 0(( /)[’llll}lld/[ﬂ-((&ll Y /]M,é(/?nj
GRADO ACADEMICO ) Oc I”“

Il. ASPECTOS DE VAI.IDACION
1 = Deficiente. 2=Regular. 3 = Buena. 4 = Muy buena. 5= Excelente.

VALORES
INDICADORES CRITERIOS i
I 2/3|4|5|
i — N RLE 2 A A
- 12 CLARIDAD i 7Esté redactado con Iengua;e aproptado | ; q
2. OBJETIVIDAD | Esta expresado en capacidades observables | x |
_— —— — e
3. ACTUALIDAD Es adecuado al avance de la ciencia ‘ * |
| Existe una organizacidn logica de los items ‘
.4' ORGAN'ZAC'ON con las variables = T X |
| Valora las dimensiones en cantidad y calidad ‘ i
'5° SUF'C'ENC'A 1suﬁciente + e oo g T 1 | X |
| Esta adecuado para cumplir los objetivos de i i
.6. INTENCIONALIDAD | la investigacion { | X |
7. CONSISTENCIA Esta basado en aspectos teéricos y cientificos ‘ ] ol
: Entre dimensiones, indicadores, items e
8. COHERENCIA | indices o ‘x !X
9. METODOLOGIA Responde al pfopésito de la investigacion | X
|10.PERTINENCIA | Es Gtil y adecuado para fa investigacion | [%]

e

L vente !amavo y adaptado de Palommo Juan; Pefia Julio Danied; Zevallos Gudedia Y Orizano Li meoln { 2015 p. 21 7}

]

Coeficiente de valorizacién porcentual, C = Total/50 = 'fr
. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
IV. RESOLUCION

Aprobado ((>75% = 0,75) [)(A,

Desaprobado (C<75% = 0,75) [

T VR T R Ko Wi oo RGN, HR T IR e Ay TS

Flr a
ONIN®. 2.2/ 7207 5‘

N* Celular ?.?6 7)..3‘9 9
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I(’)N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _{ | [12 12y

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:DELIA YUCRA TICONA
Direccion: AMPLC. SOCABAYA MZ. K' LT. 14
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 48084935

Teléfono: 950320932 __ email; Ailedyucrat@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion;

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: v
Teléfono: el email: s

Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencion: ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Asesor: Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ | Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[_]
Titulo:INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS AGRUPACIONES

MUSICALES DE LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024

Palabras claves, (3 a 5 t¢rminos). Grupos musicales, promocion de marketing, posicionamiento

(Esta obra se desarrollo en la UANCV '+2?
1,2

! Indicar si su produccion inteleciual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarroll en la UANCV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.

£
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2. Referencia de tesis:

|:| Bachiller Titulo D 2da Especialidad DMaestria DDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacién de depésito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piiblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, coleceion de produccion intelectual, entre otros, en ¢l Perti y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautorfa con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(cs) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mds que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicaciéon (marque con una X)
Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D 51, autorizo que se deposite a partir de la {ccha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al puiblico y distribuir ejemplares 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.

I:I Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia
Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de dmbito 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 jurisdicciéon neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perd goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
D Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS - (5311 - UNESCO)

J.

11 [12]2y
7 >

Firma de Autor huella digital Fecha
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