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RESUMEN

La gestién de marca y el posicionamiento de marca son elementos fundamentales en el sector
turistico, ya que influyen directamente en la percepcion del consumidor y en la competitividad
de las empresas. En ese sentido la agencia de viajes Sacred Lake — Servicios Turisticos, ubicada
en Puno, busca entender cobmo estas dos variables se relacionan para mejorar su desempefio en
un mercado cada vez mas dinamico. Por lo tanto, el presente estudio tiene como objetivo
determinar la relacion entre la gestién de marca y el posicionamiento de marca de la agencia en
el afio 2024. Para alcanzar este objetivo el método que se emple6 fue de tipo basico, disefio no
experimental y nivel correlacion. Asi mismo, se evalu6 a 80 turistas mediante la aplicacion del
cuestionario. Los resultados fueron al aplicar la prueba Rho Spearman, se identificd la relacion
entre las dimensiones identidad de marca, imagen de marca y personalidad de marca con la
variable posicionamiento de marca de 0.345, 0.390 y 0.304 categorizandose como una relacion
positiva baja. Se concluye que existe relacion entre las variables mencionadas anteriormente

con un valor r=0,399 y sig. de 0,00.

Palabras clave: Gestion de marca, posicionamiento de marca, servicios turisticos.
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ABSTRACT

Brand management and brand positioning are fundamental elements in the tourism sector, since
they directly influence consumer perception and the competitiveness of companies. In this
sense, the travel agency Sacred Lake — Tourist Services, located in Puno, seeks to understand
how these two variables are related to improve its performance in an increasingly dynamic
market. Therefore, the present study aims to determine the relationship between brand
management and the agency's brand positioning in 2024. To achieve this objective, the method
used was basic, non-experimental design and correlation level. Likewise, 80 tourists were
evaluated by applying the questionnaire. The results were when applying the Rho Spearman
test, the relationship between the dimensions of brand identity, brand image and brand
personality was identified with the brand positioning variable of 0.345, 0.390 and 0.304,
categorizing it as a low positive relationship. It is concluded that there is a relationship between

the variables mentioned above with a value of r=0.399 and sig. of 0.00.

Keywords: Brand management, brand positioning, tourism services.
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INTRODUCCION

Durante los Gltimos afos, el branding o gestion de marca se ha convertido en un término
cada vez mas cotidiano dentro del ambito comercial, el propdsito de esta es que determinada
marca “deje huella” en el corazén y la mente de los consumidores, para lograr este propdsito se
hace uso de estrategias relacionadas al nombre, simbolo o logotipo de una marca. En ese

sentido, el branding es visto como una herramienta para lograr el posicionamiento de una marca.

Por otra parte, el sector turistico en el pais, durante la Gltima década, ha ido tomando
cada vez mayor valor, sin embargo, la pandemia a causa de la COVID-19 ha sido un “golpe”
demasiado fuerte, tanto asi que este sector ha sido uno de los mas afectados. Cabe mencionar
que la region de Puno es una de las cinco mas visitadas a nivel nacional. Es asi que, en un
contexto de reactivacion econémica, las empresas dedicadas al turismo (como, por ejemplo, las
agencias de viaje) deben potenciar sus actividades de marketing para lograr posicionarse dentro

de este mercado.

Este contexto, es evidenciado en la empresa de estudio “agencia de viajes Sacred Lake”
la cual enfrenta desafios significativos en su posicionamiento de marca en el competitivo sector
turistico de Puno, este problema es causada por una gestiobn de marca inadecuada. En
consecuencia, esta falta de claridad en la identidad de la marca y en las estrategias de marketing
ha llevado a una percepcion debil entre los consumidores, lo que afecta su capacidad para atraer

y retener clientes.

Por todo lo mencionado es que nace el interés de abordar este tema a fin de determinar
la relacion entre gestion de marca (o branding) y posicionamiento, para luego generar
recomendaciones que ayuden mejorar las acciones de la agencia de viaje SACRED LAKE —

Servicios Turisticos.
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Es asi como, desde el punto de vista académico, esta investigacion contribuird a la
actualizacion del conocimiento en el campo del marketing y la gestion de marcas. Al explorar
la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento, se generaran nuevos insights que
enriqueceran la literatura existente sobre el tema. Ademas, este estudio servird como
antecedente para futuras investigaciones, proporcionando un marco teérico y practico que otros
académicos podran utilizar para profundizar en el analisis de la gestion de marca en el sector
turistico. La investigacion también puede abrir nuevas lineas de estudio sobre como las agencias
de viajes pueden adaptarse a las tendencias cambiantes del mercado y las expectativas de los

consumidores, lo que es esencial para el desarrollo continuo del conocimiento en esta area.

Préctico: El presente estudio se justifica a nivel practico ya que al comprender como la
gestion de marca impacta en el posicionamiento, la agencia podra implementar estrategias mas
efectivas que fortalezcan su imagen y reputacion en el mercado turistico de Puno. Esto se
traduce en un aumento en la captacion de clientes, ya que un posicionamiento claro y positivo
puede atraer a mas turistas interesados en sus servicios. Ademas, una gestion de marca adecuada
puede mejorar la fidelidad del cliente, lo que resulta en un incremento en las ventas y en la
rentabilidad a largo plazo. Es asi que, en un sector tan competitivo como el turismo, contar con

una marca bien gestionada es crucial para diferenciarse y destacar frente a la competencia.

Econdmico: El presente estudio se justifica econdmicamente ya la gestién de marca
efectiva puede traducirse en un aumento de la cuota de mercado y, por ende, en mayores
ingresos para la empresa. En ese sentido, al comprender como la gestion de marca impacta en
el posicionamiento, la agencia puede aplicar estrategias de marketing para captar mas clientes
aumentando sus ventas de forma significativa. Ademas, un posicionamiento claro y positivo
puede permitir a la agencia justificar precios mas altos por sus servicios, ya que los

consumidores suelen estar dispuestos a pagar mas por marcas que perciben como de alta calidad
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y confiables. Esto no solo mejora la rentabilidad de la empresa, sino que también contribuye al

desarrollo econdmico de la region, al atraer mas turistas y generar empleo local.

Social: Desde una perspectiva social, esta investigacion no solo beneficiara a la agencia
de viajes Sacred Lake, sino también a otras empresas del mismo rubro y la comunidad en
general. Al establecer un modelo de gestion de marca efectivo, otras agencias podran aprender
y adoptar préacticas similares, lo que elevara el estandar de calidad en el sector turistico de Puno.
Ademas, un posicionamiento de marca solida puede contribuir al desarrollo del turismo en la
region, generando empleo y promoviendo la cultura local, de esta manera, la comunidad se
beneficiara de un aumento en el flujo turistico, lo que puede traducirse en un mayor ingreso

econdmico y en la promocidn de la identidad cultural de Puno.

Etico: Desde una perspectiva ética, la investigacion busca contribuir a la comprension
de como la gestion de marca puede influir en el comportamiento de los consumidores de manera
responsable y transparente. En un contexto donde las decisiones de compra pueden estar
influenciadas por la percepcion de la marca, es fundamental que las agencias de viajes, como
Sacred Lake, gestionen su marca de manera ética, promoviendo précticas que respeten tanto a
los clientes como a la comunidad local. Asi mismo, el presente estudio sirve como un Ilamado
a la responsabilidad social empresarial, alentando a la agencia a adoptar practicas que no solo
busquen el beneficio econdmico, sino que también consideren el impacto social y ambiental de
sus operaciones. Al entender la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento, la
agencia puede desarrollar estrategias que no solo atraigan a mas turistas, sino que también
promuevan un turismo sostenible y responsable, beneficiando a la comunidad local y

preservando el entorno natural.

El presente estudio se organiza de manera que facilite la comprension y el andlisis de

los temas abordados. A continuacién, se detalla la estructura que seguira este documento:
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Introduccion: En esta seccion se presenta el contexto del estudio, los objetivos que se
persiguen y la importancia del tema investigado. Se ofrece una vision general que permitira al

lector entender los motivos que llevaron a la realizacion de esta investigacion.

Capitulo I: Marco Teorico. Este capitulo se dedic6 al desarrollo del marco teérico, donde
se exploran los conceptos, teorias y estudios previos relevantes para el tema. Se proporciona
una base conceptual solida que sustenta la investigacion, asi como un analisis de la literatura

existente que respalde los argumentos y hallazgos presentados en los capitulos posteriores.

Capitulo I1: Metodologia. En este capitulo se describen los métodos y técnicas utilizados
para llevar a cabo la investigacion. Se detall6 el disefio del estudio, la poblacion y muestra

seleccionada, asi como los instrumentos de recoleccion de datos.

Capitulo 11l: Resultados y Discusion. Aqui se presentaron los hallazgos obtenidos a lo
largo del estudio, acompariados de gréficos, tablas y otros recursos visuales que faciliten
su comprension. Posteriormente, se discutio la relevancia de estos resultados en el
contexto del marco tedrico y se comparardn con estudios anteriores, analizando las

implicaciones y posibles limitaciones.

Conclusiones: En esta seccion se resumiran los puntos mas importantes tratados en el

estudio, destacando los principales hallazgos y su significado.

Recomendaciones: Basandose en los resultados y conclusiones, se ofreceran
recomendaciones practicas y sugerencias para futuras investigaciones. Estas recomendaciones
buscaran fortalecer el area de estudio y brindar orientaciones para la implementacion de mejoras

0 nuevas lineas de investigacion.
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Anexos: En esta Ultima seccion se incluiran documentos adicionales que complementen
el estudio, como cuestionarios y cualquier otro material relevante que no se haya incorporado

en el cuerpo principal del documento.
HIPOTESIS

Hipotesis general: Existe relacion positiva entre la gestion de marca y el

posicionamiento de marca de la agencia de viajes Sacred Lake - servicios turisticos puno 2024.
Hipotesis especificas:

1) Existe relacion entre la identidad de marca o corporativa y el posicionamiento
de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno,
2024,

2) Existe relacion entre la imagen de marca o corporativa y el posicionamiento de
marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno,
2024,

3) Existe relacion entre la personalidad de marca o corporativa y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios

Turisticos, Puno, 2024.

OBJETIVOS

Objetivo general: Determinar la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento

de marca de la agencia de viajes Sacred Lake - servicios turisticos puno 2024.

Objetivos especificos:
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1) Identificar la relacién entre la identidad de marca o corporativa y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE - Servicios
Turisticos, Puno, 2024.

2) Definir la relacién entre la imagen de marca o corporativa y el posicionamiento
de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno,
2024,

3) Determinar la relacion entre la personalidad de marca o corporativa y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios

Turisticos, Puno, 2024.
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CAPITULO |

1.1. Marco Teorico

1.1.1 Gestidon de marca

La gestion de marca implica la creacion y mantenimiento de una identidad de
marca solida que resuene con los consumidores. Esto significa definir claramente qué
representa la marca, sus valores, su mision y su vision. La identidad de marca no solo
se refiere al logotipo o al disefio visual, sino también a la percepcién que los clientes
tienen de la marca en su conjunto. Una buena gestion de marca busca establecer una
conexion emocional con el publico, lo que puede influir en sus decisiones de compra

(Saltos et al., (2022).

Por su parte, para el autor Minchalo (2022) es la estrategia de comunicacion que
se utiliza para interactuar con los consumidores. Esto incluye como se presenta la marca
en diferentes canales, como redes sociales, publicidad y atencion al cliente. La gestion
de marca efectiva asegura que todos los mensajes y experiencias sean coherentes y
alineados con la identidad de la marca. Ademas, se enfoca en ofrecer una experiencia

del cliente que refuerce esa identidad.

Respecto a su importancia, es fundamental en el entorno empresarial actual, ya
que actlia como un puente entre la empresay sus consumidores. En un mercado saturado
de opciones, la manera en que una marca se presenta y se percibe puede ser el factor
decisivo que influya en la eleccién de los consumidores. Una gestion de marca efectiva
no solo ayuda a definir la identidad de la marca, sino que también establece una
conexién emocional con el publico, lo que puede resultar en una lealtad duradera.
Ademas, en un mundo donde la informacién circula rapidamente, una marca bien

gestionada puede responder agilmente a las criticas y adaptarse a las tendencias del
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mercado, asegurando su relevancia y sostenibilidad a largo plazo (Montalvo et al.,

(2022).

Los beneficios de una gestion de marca efectiva son numerosos y significativos.
En primer lugar, una marca bien gestionada puede justificar precios mas altos, ya que
los consumidores suelen estar dispuestos a pagar mas por productos o servicios que
asocian con calidad y confianza. Esto se traduce en mayores margenes de ganancia y
una mejor rentabilidad para la empresa. Ademas, una gestion de marca solida contribuye
a la fidelizacion del cliente, lo que significa que los consumidores regresan a comprar
repetidamente, reduciendo asi los costos de adquisicion de nuevos clientes (Montalvo

etal., (2022).

Asi mismo, respecto a las dimensiones de la presente variable, se contemplan:

La identidad de marca o corporativa se refiere a la esencia Unica de una marca,
que abarca todos los elementos visuales, verbales y sensoriales que la hacen reconocible
y diferenciada en el mercado. Esto incluye aspectos como el logotipo, la tipografia, los
colores, los esldganes y el disefio general que se utilizan en la comunicacion de la marca.
La identidad de marca no solo busca atraer la atencion del consumidor, sino que también
debe reflejar los valores, la misién y la vision de la empresa. ES un conjunto de
caracteristicas que establece la base sobre la cual se construyen todas las interacciones
con los clientes. Al tener una identidad de marca clara y coherente, las empresas pueden
transmitir un mensaje unificado y crear una percepcion favorable en la mente de los

consumidores, lo que es crucial para generar reconocimiento y lealtad (Vasquez, 2020).

La imagen de marca es la percepcion que tiene el publico sobre una marca en
funcion de sus experiencias, interacciones y las comunicaciones que recibe. A diferencia

de la identidad de marca, que es controlada por la empresa, la imagen de marca se forma
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en la mente de los consumidores y puede ser influenciada por factores como la
publicidad, el boca a boca, y las opiniones en linea. Esta imagen puede ser positiva,
negativa o neutral, y es fundamental para el éxito de la marca, ya que impacta
directamente en la decision de compra de los consumidores. Las empresas deben ser
proactivas en gestionar su imagen de marca, asegurandose de que las experiencias
ofrecidas a los clientes y la comunicacion que generan sean consistentes con la identidad
gue desean proyectar. Una imagen de marca fuerte y positiva puede resultar en una
mayor confianza y lealtad por parte de los consumidores, lo que a su vez impulsa el

crecimiento y la sostenibilidad del negocio (Torres et al., (2020).

La personalidad de marca se refiere a los atributos humanos que se asocian con
una marca y que influyen en como los consumidores se relacionan con ella. Al igual que
las personas, las marcas pueden ser percibidas como amigables, sofisticadas, divertidas,
innovadoras, entre otros rasgos. Esta personalidad se manifiesta a través del tono de voz
en la comunicacion, el estilo visual, la narrativa de marketing y las interacciones con los
clientes. Una personalidad de marca bien definida permite a las empresas conectar
emocionalmente con su audiencia, haciendo que los consumidores se sientan
identificados y atraidos por la marca. Por ejemplo, una marca que adopta una
personalidad jovial y desenfadada puede atraer a un publico mas joven, mientras que
una marca que se posiciona como experta y sofisticada puede captar la atencion de
consumidores mas maduros y profesionales. La personalidad de marca no solo ayuda a
diferenciarse en un mercado competitivo, sino que también contribuye a construir

relaciones més profundas y duraderas con los clientes (Cruz et al. (2022).

Asi mismo, respecto al branding, segun Revuelto (2019) es el proceso de crear

un nombre e imagen que sea Unicos e identifican un producto o servicio en la mente del
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consumidor. El branding sigue el objetivo de establecer un aspecto significativo y
diferenciado en el mercado en el que determinada empresa opere a fin de atraer y retener
clientes. Entonces, el branding es un conjunto de acciones y procesos que ayudan a la

construccion de una marca a fin de “posicionarla” en la mente de los consumidores.

Por otro lado, segiin Maza et al. (2020) mencionan que el branding se trata de
impartir el poder de una marca a los productos y servicios, mediante la creacion de
elementos que generen diferenciacidn respecto a otros productos y servicios. Asimismo,
los responsables del marketing en una empresa deben mostrar a los consumidores quién
es el "producto” (nombrando el producto y utilizando otros elementos de marca para
ayudarlos a identificarlo), qué hace y por qué deberian comprarlo. Las marcas crean una
estructura mental y ayudan a los consumidores a organizar su conocimiento sobre los
productos y servicios para facilitar su toma de decisiones y, al hacerlo, crear valor para

la empresa.

Por otro lado, respecto a los tipos de Branding, segin Sosa (2020) menciona que
existen 7 tipos de Branding: comercial, personal, politico, social, country, digital y

emocional.

a) Branding comercial. Se sabe que el objetivo final del branding es diferenciar
una marca que ofrece un producto o servicio similar de sus competidores. El
branding comercial se refiere a la construccion, elaboracion y gestion del
valor de marca. Se trata de la personalidad y la asociacion con un concepto
o0 idea clara. Asimismo, Pérez (2020) menciona que este tipo de branding
involucra el proceso de reunir y transmitir toda la informacion de la marca,
de sus productos, valores y creencia. Esto deberia permitirle diferenciarse de

otras empresas que ofrecen lo mismo, y debe hacerlo de una manera
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facilmente reconocible, a fin de que una, determinada, marca sea lo primero
que se le viene a la mente al consumidor cuanto este piensa en un producto
0 servicio. Por supuesto, este tipo de branding también requiere el uso de
elementos tradicionales como logotipos, esléganes u otro tipo de materiales
que ayuden a promover la marca y, con la virtualizacién en la actualidad, un
sitio web, un blog o presencia en las redes sociales se han convertido en
nuevos elementos.

b) Branding personal. Peris (2020) menciona que la marca personal (o branding
personal o personal branding) hace referencia al como nos perciben los
demas gracias a todo lo que uno hace, comunica y transmite dia a dia. El
personal radica en verse a uno mismo como una marca con el objetivo de
diferenciarse y conseguir un mayor éxito profesional. una marca es algo que
construyes todos los dias para reflejar quién eres y lo que amas. Gracias al
desarrollo de una marca personal diferenciada, nuestras cualidades Unicas se
fortalecen permitiéndonos distinguirnos en nuestra area de especializacion.
En definitiva, se refiere a gestionar y proyectar la imagen que mas nos
conviene para destacar en nuestras areas de interés. Para ello, es importante
analizar qué se quiere transmitir y como se esta transmitiendo.

c) Branding politico. Segun Garrido (2020) menciona que la gestion de marca
(o branding) politica implica el proceso de construccion de una imagen con
la que se asocia a un candidato o gobierno, en este proceso la gestion y
coordinacion de los activos y recursos disponibles debe ser adecuada y
eficiente para aportar valor y ser percibido positivamente. Asimismo, sefiala
que toda esta construcciéon de marca humana asociada a politicos ayudara a

crear un puente que conecta la publicidad y las estrategias politicas; se hace
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estableciendo diferenciacion (del resto de politicos) y relevancia a la hora de
construir el compromiso con sus simpatizantes. El branding politico ayuda a
que los candidatos sean la primera opcion y les da una imagen realista y
coherente.

d) Branding social. Segun Ruibal (2020) sostiene que este tipo de estrategia
compromete a la marca con un propésito que va mas alla del hecho de solo
vender, su mision es lograr que el cliente se sienta identificado con la
“causa”, creando asi una poderosa diferenciacion. El social branding se
puede realizar mediante las redes sociales, influencers, campafas
publicitarias y dindmicas empresariales.

e) Country branding. Segun Pérez (2020) sefiala que es una estrategia dirigida
a explotar y posicionar el prestigio de un pais en el escenario internacional,
su objetivo abarca en la manera de cémo se percibe un pais en relacién con
su gobierno, la inmigracion, la cultura, el patrimonio y la gente. Entonces, se
utiliza a fin de captar la atencion de turistas e inversores mediante, por
ejemplo, la representacion de tradiciones y cultura de un determinado pais.

f) Branding digital. Segin Martinez (2021) menciona que implica un conjunto
de acciones que una empresa pone en marcha con el proposito de construir
una marca en los medios digitales, el branding digital es responsable de
decirles a los demés (los consumidores) por qué un mercado difiere del resto
logrando asi que estos apuesten por este; en otras palabras, consiste en
descubrir los valores de tu marca y las caracteristicas que la hacen Unica para
asi promocionarlas, que al final se convertiran en las caracteristicas de tu

marca que la ayudaran a su diferenciacion.
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g) Branding emocional. Segin Romero (2022) sostiene que las marcas de todo
el mundo utilizan el branding emocional para lograr la satisfaccion del
consumidor y mejorar su imagen con los clientes potenciales a través de una
conexion emocional. Por lo tanto, su uso correcto genera un vinculo con la
marca e impulsa el consumo, este tipo de branding es una estrategia
publicitaria que es parte de la construccion de marca, a fin de lograr una
conexién con las personas mediante las emociones e influyendo en sus

decisiones de compra.

1.1.2 Posicionamiento de marca

Segun Urrutia y Napéan (2021) el posicionamiento se centra en la estrategia de
diferenciacién, que busca establecer una propuesta Unica que se distinga de la
competencia en la mente del consumidor. Esto implica identificar y resaltar las
caracteristicas, beneficios o valores que hacen que una marca sea especial o superior en
comparacién con otras opciones disponibles en el mercado. Para lograr una
diferenciacion efectiva, es esencial que la marca comprenda las necesidades y deseos de

su publico objetivo, asi como las debilidades de sus competidores.

Asimismo, Galeano (2022) menciona que el posicionamiento en el mercado se
refiere a la percepcion que los consumidores tienen sobre una marca, nombre comercial
0 empresa en particular en comparacion con sus competidores. Entonces, mediante este
se quiere lograr que los consumidores se decidan por una marca sobre las demas por el
hecho de que simplemente es lo primero que le viene a su mente al pensar en un bien o

servicio que necesiten.
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Respecto a la importancia, es crucial en el entorno competitivo actual, ya que
permite a las empresas definir su lugar en el mercado y en la mente de los consumidores.
Una estrategia de posicionamiento efectiva ayuda a las marcas a destacar en un mar de
opciones, ofreciendo a los consumidores una razén clara para elegir sus productos o
servicios sobre los de la competencia. Al establecer una identidad Unica y coherente, las
marcas pueden comunicarse de manera mas efectiva con su pablico objetivo, lo que
facilita la creacion de una conexion emocional. Esto no solo contribuye a construir una
reputacion solida, sino que también permite a las empresas adaptarse a las cambiantes
preferencias del consumidor y a las tendencias del mercado, asegurando su relevancia a

largo plazo Martinez et al., (2023).

Los beneficios de un posicionamiento de marca bien ejecutado son numerosos.
En primer lugar, un posicionamiento claro y distintivo puede aumentar la lealtad del
cliente, ya que los consumidores tienden a preferir marcas que sienten que comprenden
sus necesidades y valores. Esto no solo se traduce en ventas repetidas, sino también en
un aumento del boca a boca positivo, lo que puede atraer nuevos clientes de manera
orgénica. Ademas, un buen posicionamiento permite a las marcas justificar precios mas
altos, ya que los consumidores estan dispuestos a pagar méas por productos que asocian
con calidad, exclusividad o un fuerte compromiso con ciertos valores, como la

sostenibilidad (Jurado, 2021).

Por su parte, respecto a las dimensiones de la presente variable, a continuacion
se detallan los elementos del posicionamiento de marca: Kotler y Armstrong (2017)
mencionan que la tarea de posicionamiento incluye tres pasos: la identificacion, los
competidores y la estrategia a aplicar, sefialan que, la tarea de posicionamiento consiste

en identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas de diferenciacion y

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




¥ ‘ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

construir una posicién a partir de ellas, elegir las ventajas competitivas correctas y

seleccionar una estrategia general de posicionamiento.

Identificacion: Consiste en el reconocimiento y el desarrollo de nuevos
segmentos de mercado para sus productos actuales, hace referencia también a distinguir
posibles diferencias de valor y de ventajas competitivas; comienza con una clara
compresion de que es lo que esta representa y como se debe posicionar respecto de los

competidores (Kotler y Armstrong, 2017)

Competidores: El posicionamiento ante los contendientes forman un segmento
de cualquier estrategia de posicionamiento. La empresa debe decidir contra que
empresas va competir con méas energia y esta decision estara apoyada por un analisis del
valor del cliente que revelara las fuerzas y debilidades de las empresas con respecto a
diversos competidores, es de mucha efectividad enfocarse en el posicionamiento
relacionado a la competencia, ya que es la mas facil de entender, debido a que ya se
encuentra en el mercado y esto permite posicionarse en lugares excelentes (Martinez, et

al. (2023).

Estrategia: La estrategia de desarrollo de marca de una empresa ofrece
lineamientos generales acerca de que elementos de la marca aplicar en todos sus
productos. Las estrategias de marca se han centrado en lograr huecos de mercado,
obtener diferenciacion y mantener el posicionamiento ante el publico objetivo. Asi
mismo, con respecto a la estrategia de posicionamiento, lo primero que se necesita para
fijar el mensaje en la mente del consumidor, no es el mensaje, sino la mente, por lo
tanto, es necesario para tener éxito considerar la importancia de ser el primero en
penetrar en la mente, ya que se lograra crear lealtad hacia una marca en el mercado

(Martinez, et al. (2023).
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Por otro lado, respecto a las estrategias de posicionamiento

Segun Sandoval (2022) el posicionamiento implica 3 pasos: (1) identificar el
conjunto de posibles ventajas competitivas, elegir las ventajas competitivas mas

adecuadas y seleccionar una estrategia general.

a) ldentificacion de posibles diferencias de valor y ventajas competitivas, los
responsables del area de marketing deben comprender las necesidades de los
clientes y consumidores y proporcionarles un mayor valor del que puedan
percibir de las empresas competidoras. Siempre que una empresa pueda
diferenciarse y posicionarse como un proveedor de valor superior para el
cliente, obtendrd una ventaja competitiva. Para encontrar esta diferenciacion,
los especialistas en marketing deben observar detenidamente toda la
experiencia del cliente con el producto o servicio de su empresa.

b) Seleccién de las ventajas competitivas correctas. Se deben elegir aquellas
que sirvan como base desu estrategia de posicionamiento; esto
significa que se debe decidir cuantas y cuéles diferencias han de ser
promocionadas. Si bien es cierto puede ser dificil qué ventaja competitiva
elegir para posicionar un producto o servicio, aunque en ocasiones es
necesario para el éxito, por ende, elegir las correctas ayudara a que una
marca destaque del resto.

c) Seleccion de una estrategia general de posicionamiento. El posicionamiento
absoluto de una marca se denomina propuesta de valor pues constituye
la combinacién completa de beneficios que conforman la diferenciacion y el

posicionamiento de la marca.
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En esta linea, Kotler y Armstrong (2017) sefialan 5 propuestas de valor: méas por

mas, mas por lo mismo, lo mismo por menos, menos por mucho méas y mas por menos.

a) Mas por mas. Esto significa ofrecer los bienes o servicios mas exclusivos a
precios mas altos para cubrir esos costos mas altos.

b) Mas por lo mismo. Una empresa puede atacar la propuesta de valor de un
competidor al posicionar su marcapara ofrecer mas productos
al mismo precio.

c) Lo mismo por menos. Ofrecer lo mismo a un precio més bajo puede ser de
gran valor; a todos nos gusta conseguir un buen trato.

d) Menos por mucho més. Siempre hay un mercado para productos mas
pequefios 'y, por lo tanto,mas  baratos. Pocas  personas
necesitan, quieren o tienen la capacidad de comprar "lo mejor de lo
mejor" en cada categoria de productos que compran.

e) Mas por menos. Por supuesto, una propuesta de valor exitosa sera ofrecer
méas por menos. Muchas empresas afirman hacer esto, y algunas logran

resultados muy altos a largo plazo.

1.2. Analisis de antecedentes investigativos

1.2.1 A nivel internacional

Maza et al., (2020) desarrollaron un articulo titulado “Importancia del branding
para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa”. El objetivo general que
siguieron fue analizar la importancia de la renovacion de una marca corporativa para el
Consultorio Fisioterapeutico KAMB, Manta — Ecuador, a través del uso de recursos

estratégicos de branding. La investigacion que llevaron a cabo fue de tipo cuantitativa,
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aplicaron encuestas que estuvieron divididas en dos secciones: una dirigida a pacientes
(10) y la otra a personas aledafias al consultorio (120). Los autores concluyeron que la
empresa tuvo un minimo posicionamiento pues los encuestados mencionaron no
reconocer la marca, asimismo, estos consideraron que el consultorio debe de pasar por
un proceso de renovacion a fin de crear una diferenciacion sobre los competidores, es
asi que sefialaron que es necesario que el consultorio plantee una estrategia de gestion

de marca a fin de proyectar, fortalecer y darle valor a la marca.

El estudio de Paredes (2021) se centrd en el objetivo de determinar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la empresa Stilindgraf
S.A. en Guayaquil, 2021. La metodologia utilizada fue correlacional, con disefio no
experimental y enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de corte transversal. La
recoleccion de datos se realizd mediante encuestas, utilizando un cuestionario
previamente validado. Los resultados fueron obtenidos gracias a la participacion de 10
empresas las cuales el 100% de ellas son parte del merco talento. Se concluye que existe
una relacion significativa entre la aplicacion efectiva del marketing digital y el
posicionamiento de la marca en la empresa estudiada con 0.607 para el marketing digital
y de 0.805 para el posicionamiento de la marca, lo cual demuestra la importancia del

marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca.

El trabajo de investigacién de Adewole (2024) tuvo el objetivo de examinar
cémo la percepcion de los consumidores sobre una marca vinculada a la responsabilidad
social corporativa (RSC) puede generar valor al integrarla en la cultura y estilo de vida,
bajo el marco de la teoria de los stakeholders. La investigacion fue de tipo basico, con
un disefio no experimental y enfoque mixto, utilizando encuestas como método de

recoleccion de datos. Los resultados evidenciaron que, un modelo de negocio basado en
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responsabilidad social corporativa mejora significativamente el reconocimiento y
preferencia de la marca, con el 89% a 99% de los consumidores considerando que estas
estrategias fomentan la sostenibilidad. Ademas, el 85% percibe que este enfoque
impulsa la transicion hacia objetivos sostenibles a largo plazo, fortaleciendo la
estabilidad local y el posicionamiento de la marca al integrarla en los estilos de vida y
valores culturales del consumidor. Se concluyd que un modelo de negocio basado en
RSC mejora significativamente la interaccion de la marca, con un valor R-cuadrado de

0.8826 y una relacion estadisticamente significativa entre las variables clave.

1.2.2 A nivel nacional

Mufioz (2022) desarroll6 una tesis para obtener el grado de Maestro en
Administracién de Negocios (MBA) titulada “Gestion de marca y posicionamiento de
una Institucion Educativa Superior Privada, Lima Este — 2021”, esta tuvo como
proposito identificar la relacion de gestion de marca y posicionamiento. Su
investigacion fue de tipo cuantitativa, de disefio no experimental y de corte transversal.
El autor aplicé una encuesta (como instrumento tuvo un cuestionario) a estudiantes de
Administracion de una institucion particular, la muestra estuvo constituida por 60 de
estos. Asimismo, hizo uso del paquete estadistico SPSS mediante el cual obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.707, en base a esto, concluyo que las variables se

correlacionan de manera positiva, alta y significativa.

Gamonal (2022) desarrollé una tesis para optar al grado académico de Magister
en Gestion Publica titulada “El Branding y las estrategias de posicionamiento en los
Institutos de Educacidn Superior Tecnoldgico Pablico” tuvo como finalidad conocer la
relacion entre el branding y las estrategias de posicionamiento que realizan los Institutos

de Educaciéon Superior Tecnoldgico — Pedagodgicos (IESTP) de Lima Sur. La
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metodologia que uso fue de tipo aplicada, correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio
no experimental y de corte transversal. Utilizd de instrumento el cuestionario, conté con
una muestra de 268 egresados. El autor obtuvo como resultado una relacion media
positiva (Rho de Spearman 0.5), ante esto dedujo que las IESTP no realizan una
adecuada y correcta planificacion en temas estratégicos a fin de posicionar la marca,

ante ello, recomendo la implementacion de unidades de marketing.

Fernandez (2019) en su trabajo de investigacion titulado “Relacion entre gestion
de marca y posicionamiento de APROCAM — Bagua”, cuyo objetivo fue determinar la
relacion entre gestion de marca y el posicionamiento de la asociacién de productores
cacaoteros y cafetaleros de amazonas (APROCAM) — Bagua, investigacion que tuvo un
alcance descriptivo — correlacional, de disefio no experimental, de técnica se utilizo la
encuesta y de instrumento 3 cuestionarios, aplicado a 17 clientes y 4 directivos, para el
andlisis se utilizo la prueba estadistica Chi — Cuadrado, obteniendo como resultado que
no cuenta con una buena gestién de marca, ya que el p-valor alcanzado fue de 0.036,
interpretdndose como una relacion baja positiva, por lo que se concluye que dicha
empresa tendrd un posicionamiento bajo en el mercado. Este trabajo aporta con el
presente trabajo de investigacion ya que permite ampliar nuestro panorama con respecto
a las variables tratadas y su baja correlacion que pueden alcanzar en una empresa

privada en el ambito nacional.

Carrion (2022) en su investigacion titulada “Gestion de marca y posicionamiento
de mercado en la panificadora Maritza — Barranca, 2019, cuyo objetivo fue, determinar
la relacion existente entre la gestion de marca y el posicionamiento de mercado en la
panificadora Maritza barranca, 2019, que tuvo por enfoque de investigacion del tipo

cuantitativo, de alcance correlacional — causal, de tipo documental, de disefio no
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experimental — transversal, la muestra estuvo conformada por 360 clientes de la
panificadora elegidos de manera aleatoria. Se hall6 que existe una correlacion positiva
y significativa muy fuerte entre las variables gestién de marca y el posicionamiento de
mercado (p = 0.00<0.05; r = 0.929), se concluy6 que a medida que la empresa
implemente acciones para una mejor recepcién de su marca, entonces ocupara un lugar
distintivo en la mente de sus clientes. El presente antecedente aporta en la investigacion
ya gque permite apreciar la fuerte correlacion alcanzada por las variables en cuestion en
una empresa en el &mbito nacional y que servira para el posterior contraste de los

resultados.

Peralta (2022) trabajo de investigacion que tuvo por titulo “Gestion de marca
y posicionamiento del hotel Riviera Muchik - Huanchaco, 2021, cuyo objetivo fue
determinar si existe relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento del hotel
Reviera Muchik Huanchaco, investigacion que fue de tipo aplicada, de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental de corte transversal, su poblacion y muestra fue
por conveniencia conformada por 80 clientes recurrentes, se utilizo la técnica de la
encuesta y se emplearon dos cuestionarios propios, con validez de expertos y
confiabilidad de 10 clientes como prueba piloto. Se obtuvo como resultado un llamativo
coeficiente de correlaciéon de Spearman de 0.042 y un nivel de significancia de
p=0.714>0.05, donde se evidencié que no hay relacion entre las variables gestion de
marcay posicionamiento en el hotel Riviera Muchik. Este trabajo permita apreciar como
las variables en cuestion pueden alcanzar una correlacion muy baja, lo que servird para

la posterior contrastacion de los resultados.
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1.2.3 A Nivel local

Bricefio (2019) a fin de optar el grado académico de Maestro en Ciencias:
Administracion (MBA) con mencion en Gerencia de Marketing y Ventas desarrollo6 la
tesis titulada “Implementacion del marketing digital para la mejora del posicionamiento
de la empresa A&E Apredende Group S.A.C. - Centro de Aprendizaje Bricefio,
Arequipa 2019” que tuvo como finalidad conocer si la implementacion de marketing
digital mejora el posicionamiento de laempresa A&E Apredende Group S.A.C. - Centro
de Aprendizaje Bricefio. Su investigacion fue de tipo cuantitativa, de nivel explicativo
y de disefio no experimental, asimismo, uso la prueba de hipdtesis no paramétrica Chi
— Cuadrado. Ademas, aplico una encuesta a 200 clientes de la empresa. El resultado al
que lleg6 fue que el marketing digital si mejora el posicionamiento de la empresa

mencionada.

La investigacion efectuada por Chilo (2022) se enfocd en el objetivo de
determinar la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento comercial de la
empresa Agatha Tours EIRL, ubicada en Arequipa. La investigacion fue de tipo
cuantitativo, con un enfoque descriptivo correlacional y disefio no experimental de corte
transversal. Se utilizd la técnica de encuesta para evaluar la percepcion de los clientes.
Los resultados indicaron una relacion significativa entre la gestion de marca y el
posicionamiento comercial, destacando la influencia positiva de las dimensiones de
diferenciacion, relevancia, estimay conocimiento en el posicionamiento. En conclusion,
se comprobo que existe una relacién alta y significativa entre la gestion de marca y el
posicionamiento comercial de la empresa, con un valor de p < 0.05, lo que confirma que

una mejor gestién de marca incrementa el posicionamiento de la empresa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

Llaza et al. (2021) desarrollaron una tesis, para optar el grado de Maestria en
Administracion de la Educacion, titulada “Relacion entre la imagen corporativa y el
posicionamiento de la Universidad Catolica San Pablo en los estudiantes de cuarto y
quinto de secundaria, Arequipa durante el afio 2018”, esta tuvo como finalidad conocer
la percepcién de la imagen corporativa de la Universidad Catdlica San Pablo en el
publico objetivo de la ciudad de Arequipa, 2018. La metodologia que usaron fue de un
enfoque cuantitativo, descriptivo y correlacional. Asimismo, la técnica que utilizaron
fue una encuesta, la misma que aplicaron a 397 estudiantes de cuarto y quinto grado de
secundaria de instituciones publicas y privadas. Las autoras hallaron que existe una
correlacion positiva, moderada y significativa entre las variables, es asi que, cuando se
mejora el posicionamiento mejor serd la imagen corporativa de la universidad que

percibe la poblacion.

En la investigacion de Dias y Garcia (2023) tuvo como objetivo determinar la
relacion entre las estrategias de branding digital y el posicionamiento de la marca. La
investigacion es de enfoque cuantitativo y disefio correlacional, utilizando encuestas y
fichas de observacion aplicadas a 384 personas de Arequipa, con edades entre 20 y 59
afios, mediante un muestreo probabilistico. Los resultados mostraron que un 93.5% de
los conocedores de la marca otorgaron calificaciones positivas, y un 80.4% se mostrd
dispuesto a recomendarla a su circulo cercano. Se encontré que las estrategias de
branding digital de Marié Fournier, como el uso adecuado del manual de identidad y la
personalizacion del tono en las publicaciones, estan directamente relacionadas con el
posicionamiento de la marca. Concluye que las estrategias digitales han contribuido
significativamente al mayor alcance y a una experiencia mejorada para el cliente,

fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO 1I
2.1 Metodologia

2.1.1 Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion: El tipo de la presente investigacion sera del tipo cuantitativo,
ya que se mediran las caracteristicas de un fendmeno social, se analizard y medira una
variable utilizando métodos estadisticos (Calle, 2023). El enfoque de investigacion de tipo
cuantitativo es un conjunto de procesos secuenciales y que se pueden probar, tienen un
orden riguroso, parte de una idea que se va delimitando, posteriormente se derivan objetivos
y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye una perspectiva tedrica;
de las preguntas se establecen hipotesis y se determinan variables, se miden y analizan
dichas variables utilizando método estadisticos y se obtiene una serie de conclusiones
respecto de las hipdtesis. En contexto, en el presente estudio se busca determinar de forma
numérica el estado de la gestion de marcay el posicionamiento de marca, para que mediante

estadistica descriptiva e inferencial se logre evidenciar su comportamiento.

En relacion con el disefio del estudio, se opta por un enfoque no experimental. Esta
eleccion se fundamenta en la naturaleza del fendmeno a investigar, ya que no se llevara a
cabo la manipulacion de las variables previamente descritas. En ese sentido, el presente
estudio se centra en analizar a las variables y sus dimensiones en su contexto natural sin
intervenir en su contexto para modificarlas, buscando definir la relacion entre la gestion de

imagen y el posicionamiento de marca en la empresa de estudio.

La investigacion tiene un nivel de tipo descriptivo — correlacional; porque la
investigacion descriptiva busca especificar las caracteristicas, propiedades y perfiles de
personas, grupos, etc., y la correlacional permite determinar la relacion que existe entre las

variables (Condori, 2020). De esta manera, se contempla el siguiente esquema:
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V1
M I R
V2
Donde:
M= Muestra
V1= Gestion de marca
V2= Posicionamiento de marca
R= Relacion

2.1.2 Técnicas de investigacion

La técnica que se utilizara para la realizacion de la presente investigacion sera la
encuesta, la cual nos permitira recolectar la informacién necesaria acerca de las variables
de estudio por medio de las apreciaciones de los clientes de la agencia de viajes SACRED

LAKE — Servicios Turisticos.

2.1.3 Instrumento de investigacién

El instrumento que se utilizara para la presente investigacion seran dos cuestionarios
los cuales se elaboraran con items acorde a las dimensiones e indicadores de cada variable.
Asi mismo estos instrumentos serdn aplicados a los clientes de la agencia de viajes

SACRED LAKE — Servicios Turisticos.

2.1.4 Modelo del instrumento

Se aplicaran dos cuestionarios uno para cada variable. Los items estaran de acorde

a cada uno de los subindicadores. Los cuestionarios estaran basados en una escala de Likert,
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mediante esta se pretende medir el grado de conformidad del encuestado con cada uno de
los items planteados. Es decir, no se limitara al encuestado a responder de manera

dicotdmica sino matizar su opinion y conocerla a detalle respecto a cada item. Donde:

1. Muy en desacuerdo 4. Algo de acuerdo
2. Algo en desacuerdo 5. Muy de acuerdo

3. Indiferente

2.1.5 Materiales de verificacion

Se consideraran el siguiente aspecto como medio o material de verificacion: Imégenes
(fotos) del proceso de llenado de la encuesta por los clientes de la agencia de viajes SACRED

LAKE — Servicios Turisticos.

2.1.6 Campo de verificacion

2.1.6.1 Ubicacion espacial

El presente proyecto de investigacion se realizara en el radio de operaciones
de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos — Urb. Chanu Chanu,

| etapa, H-3, Puno, Perd.

2.1.6.2 Ubicacion temporal

El horizonte temporal estara abocado al presente, es decir, serd un estudio
coyuntural, cuyo desarrollo tendra un espacio de 10 meses, desde noviembre del

2022 hasta agosto del 2023.
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2.1.6.3 Unidades de estudio

Las unidades de estudio estaran constituidas por los clientes que contraten
con el servicio de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos. En
tal sentido, las encuestas se han aplicado a un total de 80 turistas que han adquirido

servicios turisticos entre enero y abril.

Estudio probabilistico, la empresa ha tenido 250 turistas entre enero y abril
que contrataron sus servicios, a esos 250 turistas se les ha aplicado un muestreo
probabilistico, segin Valbuena Félix (1974) se aplica una regla de 3 simple, usando
criterio de investigador que esté entre el 25% y 35% de el total (250), asi tomamos

una muestra del 33%.

100% 250

33% X

X =250 X33
100
X =80

2.1.6.4 Estrategia de recoleccion de datos

Organizacion: Para efectos de la recoleccion de datos se haran las
coordinaciones pertinentes y necesarias con los responsables de la agencia de viajes
SACRED LAKE - Servicios Turisticos a fin de obtener su autorizacion, para ello
se les explicara el objetivo del estudio con el propoésito de que sientan compromiso

con la investigacion. Por otro lado, cabe recalcar que se encuestard a los clientes de
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la mencionada agencia de viajes, para ello se les explicara el motivo de la encuesta

a fin de solicitar su apoyo para el llenado de estas, estas seran andnimas.

Concluido el proceso de recoleccion se procedera a crear una base de datos

con lo obtenido con el propdsito de interpretarlos y analizarlos.

2.1.7 Recursos

A continuacion, se detallan los recursos materiales, servicios, entre otros,

contemplados para el presente estudio.

Tabla 1
Recursos materiales
Detalle Descripcion Cantidad Medida Precio Precio total
unitario

Papel bond A4 Pack de 12 2 Packs S/ 18.00 S/ 36.00
unidades

Lapiceros Unidad 5 Unidades S/ 2.00 S/ 10.00

Resaltador Unidad 1 Unidad S/ 8.00 S/ 8.00

USB 8 GB Paquete de 1 Paquetes S/ 30.00 S/ 30.00
50 unidades

Files Unidad b Unidades S/ 15.00 S/ 15.00

Archivador Pack de 12 2 Packs S/ 15.00 S/ 30.00
unidades

Servicios Descripcion Cantidad Medida Precio Precio total

unitario

Asesoria estadistica 2 horas 2 Horas S/ 250.00 S/500.00

Fotocopias Por hoja 50 Hojas S/0.20 S/10.00

Impresiones Por hoja a 50 Hojas S/0.50 S/ 25.00
color

Anillado Por 1 Documentos S/ 50.00 S/ 50.00
documento

Empastado Por 1 Documentos S/ 80.00 S/ 80.00
documento

TOTAL S/ 794.00

Nota. Elaboracion propia.

Fuentes de financiamiento: El costo en el que se incidira en la realizacion de la presente

investigacion sera cubierto por el investigador (autofinanciado) en su totalidad.
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2.1.8 Validacion de los instrumentos

Se daré validez al instrumento mediante una prueba piloto, de ser necesario se
efectuaran los ajustes correspondientes. Ademas, esta validez sera hecha por expertos
en el tema. La confiabilidad de los cuestionarios se determinara mediante la aplicacion

del coeficiente alfa de Cronbach

2.1.9 Criterios para el manejo de resultados

El manejo de resultados se realizara en base al uso de estadistica descriptiva e

inferencial.

Estadistica descriptiva. Se obtendran tablas y figuras de acuerdo a las variables
e indicadores, objetivos generales y especificos, consecuentemente, se realizard la

interpretacion de cada una de estas.

Estadistica inferencial. Se haran pruebas de normalidad a fin de determinar el
coeficiente de correlacion a usar (Pearson o Spearman), posteriormente, se hara la

contrastacion de hipotesis. Pare ello se empleara un nivel de significancia del 0.05.
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3.1 Resultados y discusion

CAPITULO IlI

3.3.1 Resultados descriptivos

En el presente apartado se abordan los resultados obtenidos producto de la aplicacién del

cuestionario a los 80 turistas:

3.3.1.1. Variable gestion de marca

Tabla 2

3.3.1.1.1. Dimension identidad de marca

Resultados para la dimension identidad de marca.

Dimensién identidad de marca o corporativa

1.Cuando
u_stgdplaneaun rzﬁarca E: 3. El logo
:‘IrI:g:i,(ente ?Z SACRED gi\CRED éélorengZ 5 SACRED 6. ;:c_)ntratc’) los
recomendacion LAKE - LAKE - la marca LAKE _ Servicios de
de amigos y/o Servic_ios Servicios SACRED Servicios SACRED L’.M.(E 7. Pens en
. Turisticos . o - Servicios SACRED LAKE
familiares para ... Turisticos LAKE — Turisticos L e
que usted & sencilla es facil de Servicios  ofrece un Turisticos porque — __Servicios
contrate los de recordar  Turisticos servicio que se brindan Turisticos - como
servicios  de recordar porque va los diferencie?desus confianza y primera opcion
SACRED porque S€ e acorde ;:onsidera competidores seguridad a sus
identifica - clientes
LAKE - con el llamativos
- con el .
Servicios neqaocio negocio
Turisticos 9
N° % N°° % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy en 4 5% 0 0% 0 0% 3 4% 0 0% 0 0% 4 5%
desacuerdo
'3"9‘3 en 16 20% 12 15% O 0% 16 20% 12  15% 12 15% 16  20%
esacuerdo
Indiferente 19 24% 8 10% 20 25% 28 35% 41 51% 28 35% 28 35%
Algo de 33 41% 40 50% 40 50% 25 31% 15  19% 24 30% 16  20%
acuerdo
Muy de 8 10% 20 25% 20 25% 8 10% 12  15% 16  20% 16  20%
acuerdo
Total 80  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos tras la aplicacion de cuestionarios a turistas sobre la dimension de

identidad de marca de SACRED LAKE - Servicios Turisticos para el afio 2024 reflejan

diversas percepciones y actitudes hacia la marca. A continuacion se detalla el andlisis de cada

item evaluado:
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1) Recomendacién de amigos y/o familiares: En relacion con la afirmacion "Cuando usted
planea un viaje, es frecuente la recomendacion de amigos y/o familiares para que usted
contrate los servicios de SACRED LAKE - Servicios Turisticos”, el 5% de los
encuestados estd muy en desacuerdo, mientras que el 20% se muestra algo en
desacuerdo. Un total del 24% se posiciona como indiferente, mientras que el 41% esta
algo de acuerdo y el 10% muy de acuerdo. Esto sugiere que un 51% de los turistas
confian en las recomendaciones para elegir a SACRED LAKE, lo que es un indicativo
positivo para la marca.

2) Memorabilidad de la marca : En cuanto a "La marca de SACRED LAKE — Servicios
Turisticos es sencilla de recordar porque se identifica con el negocio”, no hubo
respuestas de muy en desacuerdo , pero el 15% esté algo en desacuerdo . Un 10% se
muestra indiferente , mientras que el 50% esta algo de acuerdoy el 25% muy de
acuerdo . Esto indica que el 75% de los encuestados considera que la marca es facil de
recordar, lo cual es esencial para la fidelizacion del cliente.

3) Reconocimiento del logo : Para el item "El logo de SACRED LAKE — Servicios
Turisticos es facil de recordar porque va de acorde con el negocio”, al igual que en el
item anterior, no se reportaron respuestas de muy en desacuerdo . El 15% esta algo en
desacuerdo, un 25% se muestra indiferente, mientras que el 50% estd algo de
acuerdo y el 25% muy de acuerdo . Esto sugiere que el 75% de los encuestados tiene
una buena percepcion sobre el logo, lo que contribuye a la identidad visual de la marca.

4) Atractivo de los colores : En cuanto a la afirmacion "Los colores de la marca SACRED
LAKE — Servicios Turisticos los considera llamativos", el 4% estd muy en desacuerdo y
el 20% algo en desacuerdo . Un 35% se muestra indiferente , mientras que el 31%

esta algo de acuerdo y el 10% muy de acuerdo . Esto indica que, aungque hay un 41%
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que tiene una percepcién positiva sobre los colores, un porcentaje considerable de
turistas se muestra indiferente, sugiriendo una oportunidad para mejorar el impacto
visual de la marca.

5) Diferenciacion de servicios : Al analizar la afirmacion "SACRED LAKE — Servicios
Turisticos ofrece un servicio que se diferencia de sus competidores", no se registraron
respuestas de muy en desacuerdoy el 15% estdalgo en desacuerdo. Un 51% se
muestra indiferente , mientras que el 19% esta algo de acuerdoy el 15% muy de
acuerdo . Esto evidencia que hay un 34% de encuestados que perciben una
diferenciacion en los servicios ofrecidos, lo que es fundamental para competir en el
mercado.

6) Confianza y seguridad : Con respecto a la afirmacion "Contraté los servicios de
SACRED LAKE - Servicios Turisticos porque brindan confianza y seguridad a sus
clientes”, aunque no hay respuestas de muy en desacuerdo, el 15% estd algo en
desacuerdo . Un 35% se muestra indiferente, y un 30% esta algo de acuerdoy el
20% muy de acuerdo . Esto indica que un 50% de los encuestados se siente seguro al
contratar sus servicios, lo que es crucial para establecer relaciones a largo plazo con los
clientes.

7) Primera opcion : Finalmente, en relacién con "Pens6 en SACRED LAKE — Servicios
Turisticos como primera opcion”, el 5% estd muy en desacuerdoy el 20% algo en
desacuerdo . Un 35% se mantiene indiferente , mientras que el 20% esta algo de
acuerdo y el 20% muy de acuerdo . Esto revela que un 40% considera a SACRED
LAKE como una opcion principal, lo que es talentoso para la estrategia de

posicionamiento de la marca.

En resumen, los resultados indican que existe una percepcién mayoritariamente positiva sobre

la identidad de marca de SACRED LAKE — Servicios Turisticos, con un 51% de los
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encuestados mostrando confianza en las recomendaciones, un 75% reconociendo la marca y el
logo, y un 40% considerando a la empresa como una opcion preferente. Sin embargo, también
se identifican areas de mejora, especialmente en la diferenciacion de servicios y el atractivo
visual, que pueden ser abordadas para potenciar ain mas la identidad de la marca en el mercado
turistico.

3.3.1.1.2. Dimensién imagen de marca

Tabla 3
Resultados para la dimensién imagen de marca.

Dimensién imagen de marca
8. Se considera satisfecho con el servicio 9. SACRED LAKE — Servicios Turisticos,

ofrecido por SACRED LAKE — Servicios considera usted que ofrece servicio
Turisticos personalizado y con un beneficio adicional

N° % N° %

Muy en desacuerdo 0 0% 4 5%
Algo en desacuerdo 0 0% 12 15%
Indiferente 43 54% 16 20%
Algo de acuerdo 33 41% 25 31%
Muy de acuerdo 4 5% 23 29%
Total 80 100% 80 100%

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los turistas sobre la dimension de

imagen de marca de SACRED LAKE — Servicios Turisticos para el afio 2024 evidencian:

1. Satisfaccion con el servicio : En relacion con la afirmacion "Se considera satisfecho con
el servicio ofrecido por SACRED LAKE - Servicios Turisticos”, se observa
que ninguno de los encuestados se mostrdo muy en desacuerdo o algo en desacuerdo .
Sin embargo, un 54% se posiciona como indiferente , lo que evidencia que una parte
significativa de los turistas no tiene una opinion definida sobre su satisfaccion. Por otro

lado, el 41% de los encuestados esta algo de acuerdo y el 5% muy de acuerdo , lo que
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indica que, aunque hay una mayoria que se siente neutral, un 46% tiene una percepcién

positiva del servicio.

2. Servicio personalizado y beneficios adicionales : En cuanto a la afirmacion "SACRED
LAKE — Servicios Turisticos, considera usted que ofrece servicio personalizado y con
un beneficio adicional”, el 5% de los encuestados estd muy en desacuerdo y el 15% algo
en desacuerdo. Un 20% se muestra indiferente, mientras que el 31% esta algo de
acuerdo y el 29% muy de acuerdo. Esto evidencia que, aunque hay un 20% que no
percibe un servicio personalizado, un 60% de los encuestados reconoce que SACRED
LAKE ofrece un servicio que se destaca por su personalizacion y beneficios adicionales.

3.3.1.1.3. Dimensidn personalidad de marca

Tabla 4
Resultados para la dimensién personalidad de marca

Dimension personalidad de marca
10. Considera que la publicidad realizada 11. SACRED LAKE — Servicios Turisticos
por SACRED LAKE - Servicios Turisticos realiza una publicidad eficaz de su negocio

influy6 en usted al momento de contratar lo que ha logrado cubrir y/o superar sus
Sus servicios expectativas

N° % N° %
Muy en desacuerdo 0 0% 0 0%
Algo en desacuerdo 8 10% 4 5%
Indiferente 32 40% 32 40%
Algo de acuerdo 28 35% 32 40%
Muy de acuerdo 12 15% 12 15%
Total 80 100% 80 100%

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a turistas sobre la dimension de

personalidad de marca de SACRED LAKE — Servicios Turisticos para el afio 2024 son:

1. Influencia de la publicidad en la decision de contratacion : En relacion con la afirmacion

"Considera que la publicidad realizada por SACRED LAKE - Servicios Turisticos
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influyé en usted al momento de contratar sus servicios", ninguno de los encuestados se
mostré muy en desacuerdo . Sin embargo, un 10% esté algo en desacuerdo , lo que
indica que hay un pequefio grupo que no percibe la publicidad como un factor influyente
en su decision. Un 40% se posiciona como indiferente , lo que sugiere que no tienen una
opinion clara sobre el impacto de la publicidad. Por otro lado, el 35% esté algo de
acuerdoy el 15% muy de acuerdo, lo que indica que un 50% de los encuestados
reconoce que la publicidad tuvo un efecto positivo en su decision de contratar los

servicios de SACRED LAKE.

2. Eficacia de la publicidad : En cuanto a la afirmacion "SACRED LAKE — Servicios
Turisticos realiza una publicidad eficaz de su negocio, lo que ha logrado cubrir y/o
superar sus expectativas", al igual que en el item anterior, ninguno de los encuestados
se mostré muy en desacuerdo . Un 5% esté algo en desacuerdo , mientras que un 40%
se mantiene indiferente. Un 40% de los encuestados esta algo de acuerdo y el 15% muy
de acuerdo . Esto evidencia que, aunque un 55% de los encuestados tiene una percepcion
positiva sobre la eficacia de la publicidad, un 45% se muestra neutral o escéptico, lo que
indica la necesidad de mejorar la comunicacién y el mensaje publicitario para captar

mejor la atencion del publico.

3.3.1.2. Posicionamiento de marca

3.3.1.2.1 Dimension identificacion

Tabla 5
Resultados para la dimension identificacion.

Dimension identificacion
. 2. Considera que los precios de los
1. Considera u§te_d que SACRED LAKE = o1\ i6i05 ofertados por SACRED LAKE -
Servicios Turisticos se ubica en un lugar S P |
atractivo y/o concurrido Servicios Turisticos se encuentran a
alcance de su economia

N° % N° %
Muy en desacuerdo 12 15% 4 5%
Algo en desacuerdo 0 0% 4 5%
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Indiferente 32 40% 28 35%
Algo de acuerdo 32 40% 36 45%
Muy de acuerdo 4 5% 8 10%
Total 80 100% 80 100%

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los turistas sobre la dimension de
identificacién de SACRED LAKE - Servicios Turisticos para el afio 2024 se detallan a

continuacion:

1. Ubicacion atractiva y concurrida : En relacion con la afirmacion "Considera usted que
SACRED LAKE - Servicios Turisticos se ubica en un lugar atractivo y/o concurrido”,
el 15% de los encuestados se mostré muy en desacuerdo , lo que indica que una parte
de los turistas no consideran favorable la ubicacion. Sin embargo, ninguno se
manifestd algo en desacuerdo. Un 40% se posiciona como indiferente , lo que evidencia
que no tienen una opinidn clara sobre la ubicacion. Por otro lado, el 40% est4 algo de
acuerdo y el 5% muy de acuerdo, lo que indica que un 45% de los encuestados tiene una
percepcion positiva sobre la ubicacion de SACRED LAKE, considerandola atractiva y

concurrida.

2. Accesibilidad de precios : En cuanto a la afirmacion "Considera que los precios de los
servicios ofertados por SACRED LAKE — Servicios Turisticos se encuentran al alcance
de su economia”, el 5% de los encuestados estd muy en desacuerdo y un 5% algo en
desacuerdo. Un 35% se muestra indiferente, lo que evidencia que una parte significativa
de los turistas no tiene una opinion definida sobre la accesibilidad de los precios. Sin
embargo, un 45% esta algo de acuerdo y el 10% muy de acuerdo , lo que indica que un

55% de los encuestados considera que los precios son razonables y accesibles.
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3.3.1.2.2 Dimension competidores

Tabla 6
Resultados para la dimension competidores.

Dimension competidores
3. Contratd los servicios de 4. Piensa que los
SACRED LAKE — Servicios ~ competidores de SACRED
Turisticos solo porque lo LAKE — Servicios Turisticos
considerd como su primera  ofrecen un mejor servicio al

5. Usted considera que
SACRED LAKE - Servicios
Turisticos es mejor que sus
competidores

opcion cliente

Ne % N® % NE %

de'\s"a%ﬁ:rr;o 12 15% 8 10% 0 0%
. Q;%‘L’l N 12 15% 8 10% 8 10%
Indiferente 36 45% 20 25% 28 35%
aAC'S;gg 16 20% 32 40% 40 50%
ggﬂé’rgg 4 5% 7] 15% 4 5%
Total 80 100% 80 100% 80 100%

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los turistas sobre la dimension de
competidores de SACRED LAKE — Servicios Turisticos para el afio 2024 demuestran los

siguientes resultados:

1. Primera opcion al contratar servicios : En relacion con la afirmacion "Contratd los
servicios de SACRED LAKE — Servicios Turisticos solo porque lo demostré como su
primera opcién”, el 15% de los encuestados se mostré muy en desacuerdo y el 15% algo
en desacuerdo . Esto indica que un 30% no considera a la empresa como su primera
opcidn. Un 45% se posiciona como indiferente, lo que sugiere que no tienen una opinion
clara sobre su eleccién. Por otro lado, el 20% esta algo de acuerdo y el 5% muy de
acuerdo , lo que indica que un 25% de los encuestados si considera a SACRED LAKE

como su primera opcion al contratar servicios turisticos.

2. Percepcion sobre el servicio al cliente de los competidores : En cuanto a la afirmacion
"Piensa que los competidores de SACRED LAKE — Servicios Turisticos ofrecen un
mejor servicio al cliente”, el 10% de los encuestados estd muy en desacuerdoy el
10% algo en desacuerdo . Un 25% se muestra indiferente, lo que sefiala que una parte
significativa de los turistas no tiene una opinion definida sobre la calidad del servicio al

cliente de los competidores. Sin embargo, un 40% esta algo de acuerdo y el 15% muy
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de acuerdo, lo que indica que un 55% de los encuestados considera que los

competidores podrian ofrecer un mejor servicio al cliente.

3. Comparacion con competidores : Finalmente, en relacion con la afirmacion "Usted
considera que SACRED LAKE - Servicios Turisticos es mejor que sus
competidores", ninguno de los encuestados se mostré muy en desacuerdo. Sin embargo,
el 10% esta algo en desacuerdo , lo que indica que hay un pequefio grupo que no percibe
a SACRED LAKE como superior. Un 35% se mantiene indiferente , mientras que un
50% esta algo de acuerdo y el 5% muy de acuerdo . Esto sefiala que un 55% de los
encuestados considera que SACRED LAKE tiene ventajas sobre sus competidores,
aungue un 45% tiene una opinion neutral o negativa al respecto.

3.3.1.2.3 Dimension estrategia

Tabla 7
Resultados para la dimensidn estrategia.

Dimensidn estrategia

6. Calificaria de calidad los 7. Los precios de los servicios 8. Usted recuerda la
servicios prestados por de SACRED LAKE - publicidad de SACRED
SACRED LAKE — Servicios Servicios Turisticos son LAKE — Servicios Turisticos
Turisticos accesibles para usted por ser llamativa
N° % N° % N° %
Muy en 8 10% 8 10% 4 5%
desacuerdo
Algo en 8 10% 8 10% 20 2506
desacuerdo
Indiferente 0 0% 12 15% 24 30%
Algo de 36 45% 28 3506 20 2506
acuerdo
Muy de 28 35% 24 30% 12 1506
acuerdo
Total 80 100% 80 100% 80 100%

Nota. Elaboracién propia.
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3.3.2 Resultados por objetivos

Para el desarrollo del presente estudio se ha considerado emplear la prueba de Rho
de Spearman, la cual es una herramienta estadistica que se utiliza para evaluar la relacion
entre dos variables. La escala de valores de Rho de Spearman varia de -1 a +1. Un valor de
+1 indica una compensacion (relacion) perfecta positiva, -1lsugiere una compresion
perfecta negativa y un valor de 0 implica que no hay relacion entre las variables analizadas.
En ese sentido, al aplicar esta prueba, se pudo evaluar si existe una evaluacion significativa
entre la percepcion de la gestion de marca y el posicionamiento de la misma en la mente de
los consumidores. Esto permitid obtener conclusiones valiosas sobre como mejorar la

estrategia de marketing y fortalecer la presencia de la agencia en el mercado.

3.3.2.1 Objetivo especifico 1: Identificar la relacion entre la identidad de marca o
corporativa y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED

LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.

Tabla 8
Resultado del objetivo especifico 1.
DIM IDENTIDAD DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA MARCA
DIM IDENTIDAD DE MARCA Coeficiente 1,000 ,345™"
de
correlacién
Sig. ) ,002
(bilateral)
Rho de N 80 80
Spearman  pOSICIONAMIENTO DE Coeficiente ,345™ 1,000
MARCA de
correlacién
Sig. ,002
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

En relacién a los resultados obtenidos mediante la prueba de Rho de Spearman se ha
identificado que el coeficiente asciende a 0,345 evidenciando que existe una relacion

categorizada como baja entre la identidad de marcay el posicionamiento de marca de la agencia
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de viajes SACRED LAKE en los 80 turistas encuestados en 2024. Esta calificacion positiva
implica que a medida que se fortalece la identidad de la marca, también se observa una relacion

o tendencia similar en el posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores.

3.3.2.2 Objetivo especifico 2: Definir la relacion entre la imagen de marca o
corporativa y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED

LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.

Tabla 9
Resultado del objetivo especifico 2.
POSICIONAMIENTO DE DIM IMAGEN DE
MARCA MARCA
POSICIONAMIENTO DE Coeficiente 1,000 ,390™
MARCA de
correlacién
Sig. . ,000
(bilateral)
Spearman p|M IMAGEN DE MARCA Coeficiente ,390™ 1,000
de
correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

En relacién a los resultados obtenidos mediante la prueba de Rho de Spearman se ha
identificado que el coeficiente asciende a 0,390 evidenciando que existe una relacion
categorizada como baja entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca de la agencia
de viajes SACRED LAKE en los 80 turistas encuestados en 2024. Esta calificacion positiva
implica que a medida que se fortalece la imagen de marca, también se observa una relacion o

tendencia similar en el posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores.
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3.3.2.3 Objetivo especifico 3: Determinar la relacién entre la personalidad de marca
0 corporativa y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes
SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.

Tabla 10
Resultado del objetivo especifico 3.

POSICIONAMIENTO DE DIM PERSONALIDAD DE

MARCA MARCA
POSICIONAMIENTO DE Coeficiente 1,000 ,304™
MARCA de
correlacion
Sig. . ,006
(bilateral)
Rho de N 80 80
Spearman pjM PERSONALIDAD DE Coeficiente ,304™ 1,000
MARCA de
correlacion
Sig. ,006
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

En relacion a los resultados obtenidos mediante la prueba de Rho de Spearman se ha
identificado que el coeficiente asciende a 0,304 evidenciando que existe una relacién
categorizada como baja entre la personalidad de marca y el posicionamiento de marca de la
agencia de viajes SACRED LAKE en los 80 turistas encuestados en 2024. Esta calificacion
positiva implica que a medida que se fortalece la personalidad de la marca, también se observa
una relacion o tendencia similar en el posicionamiento de la misma en la mente de los

consumidores.

3.3.2.4 Objetivo general: Determinar la relacion entre la gestion de marca y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes Sacred Lake - servicios
turisticos puno 2024.

Tabla 11
Objetivo general.

GESTION DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA MARCA
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GESTION DE MARCA Coeficiente 1,000 ,399™
de
correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
Rho de N 80 80
Spearman  pOSICIONAMIENTO DE Coeficiente ,399™ 1,000
MARCA de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

En relacion a los resultados obtenidos mediante la prueba de Rho de Spearman se ha

identificado que el coeficiente asciende a 0,345 evidenciando que existe una relacion

categorizada como baja entre la gestion de marca y el posicionamiento de marca de la agencia

de viajes SACRED LAKE en los 80 turistas encuestados en 2024. Esta calificacion positiva

implica que a medida que se fortalece la gestion de marca, también se observa una relacion o

tendencia similar en el posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores.

3.3.3 Contrastacion de hipotesis

3.3.3.1 Normalidad de datos

Para el desarrollo del presente apartado, es necesario aplicar la prueba de

normalidad para verificar si los datos de cada variable y sus dimensiones siguen una

distribuciéon normal. Segun los resultados de esta prueba, se determinara el tipo de

estadistico a utilizar, considerando que hay estadisticos paramétricos y no

paramétricos. En ese sentido, para el presente estudio, se utiliza una muestra

compuesta por 80 turistas. Dado que el tamafio de la muestra es mayor a 50, se llevo

a cabo la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova . En ese sentido, se

plantearon lo siguiente:
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Planteamiento de hipdtesis:

1) Hipotesis nula (Ho): Los datos de la investigacion tienen una distribucion
normal.
2) Hipotesis alterna (Ha): Los datos de la investigacion no tienen una

distribucién normal.
Nivel de significancia:

1) Confianza = 95%, es decir se tiene la seguridad de que nuestros
resultados son confiables en el 95% de las veces.

2) Significancia = 5%, es decir si los resultados obtenidos son menores a
0.05, podemos decir que hay una diferencia significativa y que no es solo

por casualidad.
Criterios de decision:

1) Si P < 0.05 se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis
alterna (Ha).
2) Si P > 0.05 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alterna

(Ha)

Tabla 12
Prueba de normalidad de datos.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Gestion De Marca ,109 80 ,019
Posicionamiento De Marca ,159 80 ,000

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con los datos obtenidos, se determina que para la variable gestion

de marca se obtuvo un valor sig. De 0.019 esto significa que los datos siguen una
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distribucion la no normal ya que el valor es menor a 0,05. Respecto a la variable
posicionamiento de marca se obtuvo se obtuvo un valor sig. De 0.000 esto significa
que los datos siguen una distribucion no normal ya que el valor es menor a 0,05. En
conclusion, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, afirmando

que los datos siguen un comportamiento no normal.

De esta manera, se ha determinado emplear la prueba de tipo no paramétrica
para identificar la relacion entre las variables de estudio denominada Rho de
Spearman, con esta prueba se identificard la relacion entre las dimensiones y
variables de estudio, pero sobre todo se validaran las hipdtesis de estudio

considerando un nivel de confianza al 95%.

3.3.3.2 Constrastacion de hipotesis especifica 1:

HE1: Existe relacion entre la identidad de marca o corporativa y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios

Turisticos, Puno, 2024.
HEO: Se niega HE1.

Nivel de significancia: Significancia = 5%, es decir si los resultados
obtenidos son menores a 0.05, podemos decir que hay una diferencia significativa y

que no es solo por casualidad.
Criterios de decision:

1) Si P <0.05 se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (Ha).
2) SiP>0.05se acepta la hipotesis nula 'y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha)
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Tabla 13
Contrastacion de hipotesis especifica 1
DIM IDENTIDAD DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA MARCA
DIM IDENTIDAD DE MARCA Coeficiente 1,000 345"
de
correlacion
Sig. : 002
(bilateral)
Spearman  pOSICIONAMIENTO DE Coeficiente 345" 1,000
MARCA de
correlacion
Sig. 002
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.002 (inferior a 0,05). Este
resultado proporciona evidencia estadistica robusta para afirmar que esta relacién no es
producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipotesis alterna afirmando relacion entre la
dimension identidad de marca y la variable posicionamiento de marca de la agencia de viajes

SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.

3.3.3.3 Contrastacion de hipotesis especifica 2:

HE2: Existe relacion entre la imagen de marca o corporativa y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios

Turisticos, Puno, 2024.

HEOQ: Se niega HE2.

Nivel de significancia: Significancia = 5%, es decir si los resultados obtenidos
son menores a 0.05, podemos decir que hay una diferencia significativa y que no es solo

por casualidad.
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Criterios de decision:

1) Si P <0.05 se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (Ha).

2) SiP>0.05 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha)
Tabla 14
Contrastacion de hipotesis especifica 2.
POSICIONAMIENTO DE DIM IMAGEN DE
MARCA MARCA
Rhode  POSICIONAMIENTO DE Coeficiente 1,000 ,390™
Spearman MARCA de
correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 80 80
DIM IMAGEN DE MARCA Coeficiente ,390™ 1,000
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.000 (inferior a 0,05). Este
resultado proporciona evidencia estadistica robusta para afirmar que esta relacion no es
producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipotesis alterna afirmando relacion entre la
imagen de marca y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE —

Servicios Turisticos, Puno, 2024.
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3.3.3.4 Contrastacion de hipotesis especifica 3:

HE3: Existe relacién entre la personalidad de marca o corporativa y el
posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios

Turisticos, Puno, 2024.
HEOQ: Se niega HES3.

Nivel de significancia: Significancia = 5%, es decir si los resultados
obtenidos son menores a 0.05, podemos decir que hay una diferencia significativa y

que no es solo por casualidad.
Criterios de decision:

1) Si P <0.05 se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (Ha).
2) SiP>0.05 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna

(Ha)

Tabla 15
Contrastacion de hipotesis especifica 3.

Correlaciones
POSICIONAMIENTO DE DIM PERSONALIDAD DE

MARCA MARCA
Rho de POSICIONAMIENTO DE Coeficiente 1,000 ,304™
Spearman MARCA de
correlacion
Sig. . ,006
(bilateral)
N 80 80
DIM PERSONALIDAD DE Coeficiente ,304™ 1,000
MARCA de
correlacion
Sig. ,006
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.
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Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.006 (inferior a 0,05). Este
resultado proporciona evidencia estadistica robusta para afirmar que esta relacion no es
producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipotesis alterna afirmando relacion entre la
personalidad de marca y la variable posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED

LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.

3.3.3.5 Contrastacion de hipdtesis general:

HG: Existe relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento de marca

de la agencia de viajes Sacred Lake - servicios turisticos puno 2024.
HGO: Se niega HG.

Nivel de significancia: Significancia = 5%, es decir si los resultados obtenidos
son menores a 0.05, podemos decir que hay una diferencia significativa y que no es solo

por casualidad.
Criterios de decision:

1) Si P <0.05 se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (Ha).
2) SiP>0.05seacepta la hipotesis nula 'y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha).
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Tabla 16
Contrastacion de hipdtesis general.
GESTION DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA MARCA
GESTION DE MARCA Coeficiente 1,000 ,399™
de
correlacién
Sig. . ,000
(bilateral)
Rho de N 80 80
Spearman  pOSICIONAMIENTO DE Coeficiente ,399™ 1,000
MARCA de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 80 80

Nota. Elaboracion propia.

Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.000 (inferior a 0,05). Este
resultado proporciona evidencia estadistica robusta para afirmar que esta relacion no es
producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipotesis alterna afirmando relacion entre las

variables de estudio de la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.
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3.3.4 Discusion de resultados

De acuerdo con el objetivo especifico 1 de la presente investigacion, al aplicar la prueba
estadistica de Rho de Spearman se identificé un nivel de relacién entre la identidad de marca y
el posicionamiento de marca de 0.345, la cual se categoriza como una correlacion positiva baja
para la agencia de estudio. Estos resultados pueden son contrastados con los hallazgos de un
estudio previo realizado por Gamonal (2022) quien analizé la relacion entre el branding vy el
posicionamiento de marca en institutos de educacion superior tecnologica de Lima. En su
investigacion, se report6 un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.500 el cual se
interpreta como una correlacion positiva moderada. Al comparar los resultados, se observa que,
si bien ambos estudios encuentran una relacion positiva entre las variables, el nivel de
correlacion identificado en la presente investigacion (0.345) es mas bajo que el reportado por
Gamonal (0.500). Esto sugiere que, en el caso de la agencia de viajes SACRED LAKE, la fuerza
de la asociacion entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca es relativamente
menor en comparacion con el contexto de los institutos de Lima. Al analizar las diferencias, se
destaca que una de las principales diferencias de estos hallazgos son los factores de los institutos
analizados en el estudio del autor Gamonal tales como la madurez de la marca, las estrategias
de gestion de marca implementadas, la competencia en el mercado local y las caracteristicas
particulares de los consumidores en cada region ya que estas variables pueden influir en la
manera en que los clientes perciben y asocian la identidad de la marca con su posicionamiento
en el mercado. Por otro lado, al comprar los resultados con el estudio de los autores Dias y
Garcia (2023) realizado en Puski SAC en la ciudad de Arequipa se identifico que el 93.5% de
los conocedores de la marca otorgaron calificaciones positivas, y un 80.4% se mostré dispuesto
a recomendarla a su circulo cercano. Asi mismo, se encontrd una relacion significativa entre las
variables de estudio de 0.000 (<0.05). Estos resultados son similares a los del presente estudio

ya que al igual que en el presente estudio la identidad de marca se relaciond de forma
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significativa reportando un valor p de 0.002. En sintesis, si bien el nivel de correlacion entre la
identidad de marca y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE es
mas bajo en comparacion con otros contextos, la significancia estadistica de esta relacion ofrece
una oportunidad para que la empresa desarrolle estrategias de branding que fortalezcan el

vinculo entre estos dos elementos clave del marketing.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, en el presente estudio se abord6 a la agencia de
viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos en Puno, 2024. Donde se revel6 una correlacion
positiva baja (Rho de Spearman = 0.345) entre la imagen de marca y el posicionamiento de
marca. Este resultado, aunque estadisticamente significativo (p = 0.002), es similar a los
reportados en estudios previos realizados en contextos similares. De esta manera, al analizar el
estudio realizada por el autor Chilo (2022) quien analizé la relacion entre imagen de marca y
posicionamiento de marca en agencias de viajes de la region de Arequipa. Sus resultados
mostraron un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.612, interpretado como una
correlacion positiva moderada. Por otro lado,  Peralta (2022) realiz6 un estudio similar en un
hotel para turistas de la ciudad de Huanchaco, encontrando un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman de 0.042, clasificado como una correlacion positiva baja. Al analizar las
similitudes, en los tres estudios, se observa una relacion positiva entre la imagen de marca y el
posicionamiento de marca, lo que sugiere una tendencia consistente en el sector. Asi mismo,
tanto en la investigacién actual como en los estudios de comparacion, se encontraron relaciones
estadisticamente significativas, respaldando la validez de los hallazgos. No obstante, al analizar
las diferencias de estos estudios, la correlacion encontrada en SACRED LAKE (0.345) es
notablemente mas baja que la reportada por el autor Chilo. Una de las causas se debe al contexto
geogréfico ya que en las localidades analizadas son destinos turisticos mas establecidos que
Puno, lo que podria resultar en una relacion més fuerte entre identidad y posicionamiento de

marca en estas regiones. Asi mismo, las estrategias de marketing que cada empresa aplica son
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diferentes por lo tanto, resultan en una relacion mas fuerte entre identidad y posicionamiento.
En sintesis, aunque la relacién entre identidad de marca y posicionamiento de marca en
SACRED LAKE es mas débil que en otros contextos turisticos peruanos, la significancia
estadistica de esta relacion ofrece una base solida para el desarrollo de estrategias de branding.
Las diferencias observadas subrayan la importancia de considerar factores contextuales en la
gestion de marca y abren nuevas lineas de investigacion para comprender mejor las dindmicas

del branding en diferentes mercados turisticos regionales.

Por otro lado, en relacion al objetivo especifico 3, gracias a la prueba Rho Spearman se
definio que existe relacion entre la personalidad de marca y el posicionamiento de marca en
0.304 la cual se categoriza como positiva baja. Estos resultados pueden ser contrastados con los
hallazgos de un estudio realizado por Ronald (2021) quien analiz6 la relacion entre la
personalidad de marca y el posicionamiento o lealtad de marca en empresas del sector bancario.
En su investigacion, se identificé una correlacion de 0.496 entre la dimension "Presencia” de la
personalidad de marca y el posicionamiento de la marca en sus clientes, lo que refleja una
correlacion moderada positiva con un nivel de significancia estadistica de p < 0.001. Este
resultado evidencia que, los clientes reconocen a las empresas del rubro analizado, y tienen a
elegirlas dentro de la competencia. Ademas, estos resultados son similares con los del presente
estudio ya que en ambos estudios se observa una relacion baja — moderada lo que indica que
una adecuada gestion de marca impacta significativamente en el posicionamiento de marca en
la comunidad donde la empresa se desarrolla. Esto indica que, independientemente de la region,
una mejor imagen de marca tiende a estar relacionada con un mejor posicionamiento en el
mercado, no obstante las empresas deben de analizar otros factores que ayuden a mejorar el
posicionamiento ya que segun los resultados calculados la relacién encontrada no es fuerte. En
sintesis, estos resultados significativos (p=0.000) sugieren que en especifico, la empresa de

turismo SACRED LAKE tiene una oportunidad significativa para fortalecer la alineacion entre
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su personalidad de marca y su posicionamiento en el mercado de Puno ya que al implementar
estrategias de branding mas efectivas y adaptadas a las caracteristicas especificas de la region,
la agencia podrd aprovechar el vinculo entre estas dos variables clave para mejorar su

desempefio y competitividad en el sector turistico.

Por ultimo, al abordar el objetivo general, se identificd que la variable gestion de marca
y posicionamiento de marca poseen una relacion de 0.399 la cual se categoriza como positiva
baja. Estos resultados se contrastan con los del autor Fernandez (2019) quienes realizaron un
estudio en la empresa de APROCAM de la ciudad de Bagua, donde encontraron una correlacion
positiva baja mediante la prueba Chi — Cuadrado ya que el p-valor alcanzado fue de 0.036,
interpretandose como una relacion baja positiva, por lo que se concluye que dicha empresa
tendra un posicionamiento bajo en el mercado. Por otro lado, Carrion (2022) analizo esta misma
relacion en la empresa “Maritza” en Barranca, Lima reportando un coeficiente de correlacién
de Rho de Spearman de 0.929, lo cual se clasifica como una correlacion positiva muy alta. Al
analizar las similitudes, ten los estudios de Fernandez y Carrion, se encontré una relacion
positiva lo que evidencia una tendencia consistente en el sector peruano. Asi mismo, todas las
relaciones fueron estadisticamente significativas, lo que respalda la validez de los hallazgos
(<0.05). Por otro lado, al analizar las diferencias, se destaca la fuerza de la correlacién que varia
entre los estudios, siendo méas débil en el presente estudio (0.399) en comparacion con los
resultados del autor Carrion (0.929). Las diferencias de estos resultados se deben a las
estrategias de marketing y branding ya que la empresa en “Maritza” en Barranca, Lima
implementa estrategias de marketing y gestion de marca de forma consistente como
activaciones en campo, merchandising, entre otros. Lo que se refleja en una relacion mas
estrecha entre estas variables. En sintesis, si bien en el presente estudio se revelé una relacion
positiva baja entre la gestion de marca y el posicionamiento de marca en las agencias de viajes

de Puno, este resultado contrasta con hallazgos mas robustos reportados en estudios realizados
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en otros contextos regionales del Perd. Asi mismo, estas diferencias subrayan la importancia de
considerar los factores contextuales, como la madurez del mercado, la intensidad de la
competencia, las caracteristicas de los consumidores y los aspectos culturales, al analizar la

dindmica entre la gestion de marca y el posicionamiento en el sector turistico.
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CONCLUSIONES

1.- Se determina un nivel de relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento
de marca de 0.345 la cual se categoriza como positiva baja en la agencia de viajes SACRED

LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.

2.- Al aplicar la prueba Rho Spearman se identificé que la dimensidn imagen de marca
y la variable posicionamiento de marca tienen una relacion de 0.390 la cual se categoriza como

positiva baja en la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024

3.- Los resultados de la investigacion determinaron un valor de 0.304 evidenciando que
existe una relacion positiva baja entre la variable “personalidad de marca" y la variable
"posicionamiento de marca" de la agencia de viajes SACRED LAKE - Servicios Turisticos,

ubicada en Puno.

4.- Al analizar las variables de estudio se determiné que la variable gestion de marca y
posicionamiento de marca poseen una relacion de 0.399 la cual se categoriza como positiva

baja en la agencia de viajes SACRED LAKE — Servicios Turisticos, Puno, 2024.
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RECOMENDACIONES

1.- Se sugiere implementar un proceso mas robusto de desarrollo y gestién de la
identidad de marca. Es decir, fortalecer la coherencia entre la identidad visual y verbal de la
marca con el posicionamiento actual. Realizar un andlisis exhaustivo de los elementos de la
identidad (logo, colores, lenguaje, etc.) y asegurarse de que transmitan los mismos valores y

atributos que se desean comunicar en el mercado.

2.- Para fortalecer la relacion entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca,
se sugiere implementar estrategias de branding mas efectivas. Es decir, implementar estrategias
de comunicacion mas efectivas, como camparias publicitarias, relaciones pablicas y marketing
digital, para destacar los atributos mas relevantes de la marca y diferenciarse de la competencia.
Realizar encuestas periddicas para medir la percepcion de la marca y ajustar las estrategias en

consecuencia.

3.- Se recomienda definir con mayor claridad la personalidad de la marca y comunicarla
de manera consistente en todos los puntos de contacto con el cliente. Esto se podria lograr
desarrollando una guia de estilo de marca que sirva como referencia para todos los materiales
de comunicacion. Asi mismo, es importante la capacitacion del personal para que transmitan la

personalidad de la marca en todas sus interacciones con los clientes.

4.- Es necesario establecer un sistema de gestion de marca mas sélido y estructurado.
Designar un responsable de marca que coordine todas las actividades relacionadas con la marca
y asegure la coherencia en la comunicacion. Asi mismo, se sugiriere que la empresa implemente

herramientas de seguimiento y medicion del rendimiento de las acciones de marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de las variables

Variable Indicadores Sub indicadores . Técnicas e
instrumentos
Percepcidn de la marca
Identidad de marca Per_cepcién_de la empresa
L 0 corporativa E§t|ma h?C'?,Ia Ergresa
Gestidn de marca o Diferenciacion
branding Fidelidad
Imagen de marca | Valor agregado
Personalidad  de | Eficiencia de la
marca publicidad
Y |\ Cara}c@erlstlcas del Técnica:
Identificacion servicio Encuesta
Atributos del servicio
Cantidad de Instrumento:

competidores
Caracteristicas de los
Posicionamiento de competidores

marca Posicionamiento de los
competidores
Percepcion del producto
Calificacion de los
Estrategia precios
Percepcion de la
publicidad

Cuestionario

Competidores
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Anexo 2. Instrumentos de investigacion

GESTION DE MARCA Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA
AGENCIA DE VIAJES SACRED LAKE - SERVICIOS TURISTICOS, PUNO,
PRIMER SEMESTRE 2024

Cuestionario de la variable independiente: Gestion de marca

El presente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion respecto a la gestion de
marca de la agencia de viajes SACRED LAKE — SERVICIOS TURISTICOS, para ello marque

con una “X” la alternativa que mejor refleje su punto de vista respecto a cada item.

Donde:
1 2 3 4 5
Muy en | Algo en | Indiferente Algo de | Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Preguntas 112 |3 |4 |5

Identidad de marca o corporativa

1. Cuando usted planea un viaje, es frecuente la recomendacién de
amigos y/o familiares para que usted contrate los servicios de
SACRED LAKE - Servicios Turisticos

2. La marca de SACRED LAKE - Servicios Turisticos es sencilla de
recordar porque se identifica con el negocio

3. Ellogo de SACRED LAKE — Servicios Turisticos es facil de recordar

porque va de acorde con el negocio

4. Los colores de la marca SACRED LAKE — Servicios Turisticos, los

considera llamativos

5. SACRED LAKE - Servicios Turisticos ofrece un servicio que se
diferencia de sus competidores
6. Contrato los servicios de SACRED LAKE — Servicios Turisticos

porgue brindan confianza y seguridad a sus clientes

7. Pens6 en SACRED LAKE - Servicios Turisticos como primera

opcion

Imagen de marca
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8. Se considera satisfecho con el servicio ofrecido por SACRED LAKE

— Servicios Turisticos

9. SACRED LAKE - Servicios Turisticos, considera usted que ofrece

servicio personalizado y con un beneficio adicional

Personalidad de la marca
10. Considera que la publicidad realizada por SACRED LAKE -

Servicios Turisticos influyé en usted al momento de contratar sus

servicios
11. SACRED LAKE - Servicios Turisticos realiza una publicidad eficaz
de su negocio lo que ha logrado cubrir y/o superar sus expectativas

Gracias por su sincera participacion.
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GESTION DE MARCA Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA
AGENCIA DE VIAJES SACRED LAKE - SERVICIOS TURISTICOS, PUNO,
PRIMER SEMESTRE 2024

Cuestionario de la variable dependiente: Posicionamiento

El presente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion respecto al posicionamiento
de la agencia de viajes SACRED LAKE — SERVICIOS TURISTICOS, para ello marque con

una “X” la alternativa que mejor refleje su punto de vista respecto a cada item.

Donde:
1 2 3 4 5
Muy en | Algo en | Indiferente Algo de | Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Preguntas 1121|3415

Identificacion
1. Considera usted que SACRED LAKE — Servicios Turisticos se

ubica en un lugar atractivo y/o concurrido

2. Considera que los precios de los servicios ofertados por
SACRED LAKE - Servicios Turisticos se encuentran al alcance

de su economia

Competidores

3. Contrat6

los servicios de SACRED LAKE - Servicios

Turisticos solo porque lo consideré como su primera opcion

4. Piensa que los competidores de SACRED LAKE — Servicios
Turisticos ofrecen un mejor servicio al cliente
5. Usted considera que SACRED LAKE — Servicios Turisticos es

mejor que sus competidores

Estrategia

6. Calificaria de calidad los servicios prestados por SACRED

LAKE — Servicios Turisticos

7. Los precios de los servicios de SACRED LAKE — Servicios

Turisticos son accesibles para usted
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8. Usted recuerda la publicidad de SACRED LAKE — Servicios

Turisticos por ser llamativa

Gracias por su sincera participacion.
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Anexo 3. Ficha de validacion de instrumentos

Experto 1:

Puno, 10 de enero del 2024

Seforita:

M.Sc. Elena Zenaida Mamani Quispe

Docente de la Universidad Nacional del Altiplano Puno
Presente. -

Asunto: Validacién de instrumento
Estimado Docente:

Me es muy grato dirigirme a usted para expresarle mi saludo y asi mismo; hacer
de su conocimiento que siendo alumno de la maestria de comunicacién y marketing de
la Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa, y siendo conocedor de su
trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de elegirlo como JUEZ
EXPERTO para revisar el contenido del instrumento que pretendo utilizar para lograr
obtener el grado de Maestro en comunicacion y marketing con el siguiente tema de
investigacion: “Gestién de marca y su relacién con el posicionamiento de marca de
la agencia de viajes Sacred Lake - Servicios Turisticos, Puno 2024”.

Asi mismo, quiero informarle que recogi informacién preliminar para realizar
prueba de confiabilidad y presento estadistica de fiabilidad segun la prueba de alfa de
Cronbach.

A continuacion, le presento las matrices y formatos a tomar en cuenta para la
validacion:

Matriz de operacionalizacién de variables.
El instrumento

Formato de evaluacién de instrumento
Formato de validacion de juicio de experto.

hON=

Sus observaciones y recomendaciones de esta evaluacidn servirdn para
determinar los coeficientes de validez de contenido del presente cuestionario. De
antemano agradeceré su valiosa cooperacién por la atencién que dispense a la
presente.

Atentamente,

Omar Genaro Serruto Rossellé

DNI 01326721
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3. FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES
M mani

1.1 Apellidos y nombres del experto: ... 5520 4, Qmé\_’ﬁ
12 Grado académi Ms.g T—
1.3 Cargo e institucion donde labora el experto: Rasale \med,n Al Uvg... Quno
14 Titulo de la Investigacién: (63 Lisn.. A, Mo ourBY, Redssiaa.... fanmihenn. PRSiSioanmt L
1.5 Autor del instrumento: ....c0%.... A% &a.... ... s, w i Vi h bhsnedo ke, o 1724
16 Maestria/ D dol Moncion: ... 2.a TG Btees 0580 A A ur e e AL R T 3
1.7 Nombre del i
Preroee CRITERIOS Deficiente | Regular |Bueno ':‘"’ Excelente
CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado. %
2. OBJETIVIDAD Estad expresado en conductas observables, X
3. ACTUALDAD Adecuado al alcance de ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacién légica. X
5. SUFICENCA Comprende los aspectos de cantidad y
calidad. 4
6. INTENCIONALIDAD Adecu.ado para valorar aspectos del »
estudio.
CONS Basados en aspectos Tedricos-Cientificos y
% A del tema de estudio. X
8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores, dimensiones X
y variables,
9. METODOLOGIA La es.trategh responde al propdsito del
estudio. %
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la investigacion y
construccién de teorias, X
SUB TOTAL
TOTAL
OBSERVACIONES:
OPINIGN DE APLICABILIDAD: ......£8..c k2 in i 2
: lo/n1/L~J ( 7y
Lugar y fecha: il I .
a Z. mlumani Ol”p-.
bisc Elett SCENTE
Firma de experto
LY184703Y
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4. FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

L GENERALIDADES

La que suscribe, M.Sc. Elena Zenaida Mamani Quispe
DNIN°® 41849034, certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por:
Omar Genaro Serruto Rosselld

Fecha: 10/01/2024

Il OBSERVACIONES

Llene sus apreciaciones de acuerdo con el instrumento presentado, segun la
forma, estructura y contenido.

FORMA:
Se presenta un instrumento de facil uso y muestra formato amigable.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia entre las dimension, indicadores e
items).

El instrumento es

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

El contenido es

l.  VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento
Procede ( X) No procede para su aplicacion( )

M.Sc. Elena Zenaida Mamani Quispe
DNI 41849034
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Experto 2:
Puno, 10 de enero del 2024
Sefiora:

D. Sc. Rosario Maria Mamani Miranda
Docente de la Universidad Nacional del Altiplano Puno
Presente, —

Asunto: Validacion de instrumento
Estimada Docente:

Me es muy grato dirigirme a usted para expresarie mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo alumno de la maestria de comunicacion y marketing de
la Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa, y siendo conocedor de su
trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de elegirlo como JUEZ
EXPERTO para revisar el contenido del instrumento que pretendo utilizar para lograr
obtener el grado de Maestro en comunicacién y marketing con el siguiente tema de
investigacion: “Gestién de marca y su relacién con el posicionamiento de marca de
la agencia de viajes Sacred Lake -~ Servicios Turisticos, Puno 2024".

Asi mismo, quiero informarle que recogi informacién preliminar para realizar
prueba de confiabilidad y presento estadistica de fiabilidad segun la prueba de alfa de
Cronbach,

A continuacion, le presento las matrices y formatos a tomar en cuenta para la
validacién:

Matriz de operacionalizacion de variables.
El instrumento

Formato de evaluacion de instrumento
Formato de validacion de juicio de experto,

Sus observaciones y recomendaciones de esta evaluacion serviran para
determinar los coeficientes de validez de contenido del presente cuestionario. De
antemano agradeceré su valiosa cooperacién por la atencién que dispense a la

bON=

presente.
Atentamente,
g . '1:
(T
Omar Genaro Serruto Rossellé
DNI 01326721
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3. FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES

11 Apellidos y nombres del experto: .. 5580, Mponey  [hsoe

1.2 Grado académico: .......[1. 5.4, g A e S o s o

13 Cargo e institucion donde labora el experto: .._1.0451. 58, 0 Gnsipal . Ve Pune

14 Thulo de la Investigacién: @6 3ian.. 6. Jaton.. g 5% el sian . bune b D285 Ciganm 1010

1.5 Autor del instrumento: ....%.... A5 k... ..., l\.......st'.;...s....ds...‘!.\.tsg.& ..... panrtd. aks, Tou U7
18 Maestria/ Doctoradol Mencidn: .10 2.4 1tEi v fdunne S BRI oo oms AN B KL s snisinees

17 Nombre defin

m— CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno ""'. Excelente
CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado. X
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas observables. )5
- Adecuado al alcance de clencla y
3 o tecnologia. X
4. ORGANIZACION Existe una organizacién logica. X
Comprende los aspectos de cantidad y
5. SUFICENCA calidad. %
6. INTENCIONALIDAD Ad'cu.odo para valorar aspectos del
estudio. X
CONSISTED Basados en aspectos Tedricos-Cientificos y
7 A del tema de estudio. X
Entre los indices, Indicadores, dimensiones
8. COHERENCIA voerioblis: X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del
estudio. X
CONVE Genera nuevas pautas en la investigacion y
10. A construccion de teorlas. X
SUB TOTAL
TOTAL
OBSERVACIONES:
OPINION DE APLICABILIDAD: ...... £5......@ it it
A7
Lugar y fecha: 12/a l,/ x4 ¥ >
4 / Kovy el Sesens
ena £ muinaii Quispe
Msc EleRt CCENTE

rma de :
Fi ub::. 4,3490{1
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4. FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

L. GENERALIDADES

La que suscribe, M.Sc. Elena Zenaida Mamani Quispe
DNI'N°® 41849034, certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por:
Omar Genaro Serruto Rossellé

Fecha: 10/01/2024

L. OBSERVACIONES

Llene sus apreciaciones de acuerdo con el instrumento presentado, segln la
forma, estructura y contenido.

FORMA:
Se presenta un instrumento de facil uso y muestra formato amigable.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia entre las dimensién, indicadores e
items).

El instrumento es

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

El contenido es

l.  VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento
Procede ( X) No procede para su aplicaciéon( )

M.Sc. Elena Zenaida Famani Quispe
DNI 41849034
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Experto 3:
Puno, 10 de enero del 2024
Sefior:

M_Sc. Juan Daniel Martinez Franco
Docente de la Universidad Nacional del Altiplano Puno

Presente. -

Asunto: Validacién de instrumento
Estimado Docente:

Me es muy grato dirigirme a usted para expresarle mi saludo y asi mismo; hacer
de su conocimiento que siendo alumno de la maestria de comunicacion y marketing de
la Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa, y siendo conocedor de su
trayectona académica y profesional, me he tomado la libertad de elegirlo como JUEZ
EXPERTO para revisar el contenido del instrumento que pretendo utilizar para lograr
obtener el grado de Maestro en comunicacion y marketing con el siguiente tema de
investigacion: “Gestién de marca y su relacién con el posicionamiento de marca de
la agencia de viajes Sacred Lake - Servicios Turisticos, Puno 2024".

Asi mismo, quiero informarle que recogi informacién preliminar para realizar
prueba de confiabilidad y presento estadistica de fiabilidad segun la prueba de alfa de
Cronbach.

A continuacién, le presento las matrices y formatos a tomar en cuenta para la
validacién:
Matriz de operacionalizacion de variables.
El instrumento

Formato de evaluacién de instrumento
Formato de validacion de juicio de experto.

Fe 0N

Sus observaciones y recomendaciones de esta evaluacién serviran para
determinar los coeficientes de validez de contenido del presente cuestionario. De
antemano agradeceré su valiosa cooperacion por la atencién que dispense a la

presente.
Atentamente,
‘I
| 21 ) 2
s Satiay VY
7
Omar Genaro Serruto Rossellé
DNI 01326721
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3. FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

|. DATOS GENERALES

11 Apellidos y nombres del exp Mot uL......fxmu.... Yesa. Dased
12  Grado académi HM..Se
13 Cargo e institucion donde labora el experto: ... R 24425 5o L ki@ Loverre YLt P08

14 Titulo de ta Investigackon: ... 65451z Sn£h g it L 388Nl 3 13 0 it T

15 Autor del PO DN S NN PR SOOI S/ VY PO TRT 3 [N ST W T
16 Maestria/ D dol Mencié [ PO L .C.n.....c.:.m—.n.'.u.l.i..(......y......mn.r..l':‘.!'i.j

17  Nombre deli

Em CRITERIOS Deficiente | Regular |Bueno |17 | Excelente
CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. »

2. OBJETMIVIDAD Estd expresado en conductas observables, »
Adecuado al akance de dencla vy

3. ACTUAUDAD t I . X

4. ORGANIZACION Existe una organizacion igica. &
Comprende los aspectos de cantidad y

5. SUFICIENCOA calidad, \(

6. INTENCIONALDAD Adecuado para valorar aspectos del
estudio. v
Basados en aspectos Tedricos-Cientificos y

s i del tema de estudio. X

8. COHMERENCIA Entrgbslndlces, indicadores, dimensiones ¥
y variables.

ETODOLOG La estrategla responde al propdsito del

L W A estudio. ' §
Genera nuevas pautas en la investigacidon y

30, CONVERINOA construccion de teorias, ‘/

SUB TOTAL

TOTAL

OBSERVACIONES:

OPINION DE APUICABILIDAD: ... ol Lle

|
Lugar y fecha: ......LY, 1{111 /1y
’ {

o i BLS
DN _ﬂ.é_»i%g%' .?5 -
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4. FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES

El que suscribe, M.Sc. Juan Daniel Martinez Franco
DNI N° 01305887, certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por:
Omar Genaro Serruto Rossello

Fecha: 10/01/2024

Il OBSERVACIONES

Liene sus apreciaciones de acuerdo con el instrumento presentado, segun la
forma, estructura y contenido.

FORMA:
Se presenta un instrumento de facil uso y muestra formato amigable.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia entre las dimension, indicadores e
items).

El instrumento es
asvasronnnasa P EICABLE. (i i e s isensunspnsoaavorvarsisrporasneshainaisossars

CONTENIDO: (Referido a la presentacién de |os reactivos, al grupo muestral)

El contenido es

.  VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento
Procede ( X) No procede para su aplicacion( )

Y

M.Sc. Juan Danigl Martinez Franco
| DNI 01305887
|
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Anexo 4. Confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido a0 100,0
Excluido® 0 i}
Total a0 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ cle
Cronbach elementos
B73 11
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Anexo 5. Base de datos en el software SPSS

uchivo Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
ELEN-EETEE LN e

GHGMP1 | GHGMP2 | ghGMPI | &hGMPA | & GMPS | ghGMPS | ¢ GMPT | ghGMPS | & GMPI | ghGMP10 | ghGMP11 | hPMP1 | GHPMP2 | hPMP3 | GhPMP4 | GhPMPS | GhPMPG | & PMP7 | ghPMPB
Algodeac. Algodeac. Muydeac. Algoends. . Indferente Indferente Algodeac.. Aigodeac. Algodeac. Algodeac. Aigodeac . Indferente Algodeac. Indderente Algo deac.. Algodeac . Algodeac.. Algodeac. Algoende
Algoende  Algodeac. Muydeac. Indderente Indferente Algodeac . Algoends. Algodeac. Indderente Indferente Algodeac. Muyende. . Algodeac. Indderente Algo ende. Algodeac. Algodeac.. Muydeac. Algoende
_ Aigodesc. Indfecente Indierente Indderente Algodeac . Indferente Muyende. Indiferente Algodeac . Algoende. Indferente Algodeac . Indferente Algoende . Algodeac . Indiferente Muy deac . Muydeac  Algoen de
Muyende  Algodeac. Indferente Indderente Indferente Algodeac  Algodeac . Indferente Algoende  Algoende . Indferente Indiferente Algodeac Muydeac  Muydeac . Indferente Algoende  Algodeac. Indderente
Algodeac  Algodeac. Muydesc Algodeac  Muydeac Muydesc  Muydeac. Algodesc. Muydeac Indferente Algodeac  Algodeac.. Algodesc. Indderente Muydeac . indferente Muy deac.. Algodeac. Muy deac
Indiferente Muy de ac... Algo de ac... Algo de ac Indferente Algo de ac... Algo de ac. Indiferente  Indiferente Algo de ac Indiferente Algo de ac. Indiferente Muy en de... Muy en de... Algodeac. Algodeac.. Muyende.. Algodeac
7 Muy de ac... Algodeac.. Algodeac.. Algoende.. Indferente Indiferente Indiferente Indderente Inderente indferente Indiferente Muy ende... Muyende.. Muyende.. Muyende.. Algoends. Algoende.. Muyende. Indderente
8 Indiferente Algo en de... Indderente Algoende.. Algoende.. Indferents Indiferente Indferente Algoende.. indderente Indferente Indiferente Inderente Muyende.. Indferente Indferente Algo de ac... Algodeac.. Indderente
9 Agodeac.. Muydeac.. Algodeac. Muydeac. Algodeac. Muydeac. Muydeac.. Muydeac. Algodeac. Muydeac. Muydeac . Muyende.. Muydeac. Algodeac.. Muydeac.. Algodsac. Muydeac.. Muydeac. Algodsac
10 | Muydeac. Algodeac. Muydeac. Algodeac. Muydeac.  Algodeac. Muydeac . Algodeac. Muydeac. Algodeac . Muydeac Algodeac. Algodeac. Algodeac. Algodeac. Muydeac  Muydeac. Muydeac. Algodeac

1" Indiferente Algo en de . Algodeac.  Inderente Indferente Algoende Algoende . Indferente Muyende indferente Algoende  Indiferente Algoende  Algoende. Algodeac . lndferente Muy ende.. Algo ende . Algo en de
12 Agoende Algodesc. Algodeac  Algodeac  Indferente Indferente Indiferente Indferente  Indderente Indferente Indferente Indilerente Indiferente Indferente Indferente  Indiferente Muyende. Indiferente Muy en de
13 | Algodeac. | Algodeac... Algodeac Indferente Algo en de... Algoende . Algo ende... Algo de ac.. Algode ac. Algodeac.. Algodeac Indiferente Algo de ac Inderente Algo de ac... Algoende . Algo de ac... Algoende. Algo en de
14 | Agodeac. Muydesc.. Algodeac.. Indferente Algodeac.. Algodeac. Muydeac.. Algodeac.. Muydeac. Algodeac. Algodeac. Muydeac.. Algodeac.. Algodeac.. Algodeac.. Algodeac. Algodeac... Muydeac.. Algodeac
16 | Algoende. Muydeac.. Muydeac.. Muydeac. Muydeac. Muydeac. Algodeac.. Indferente Algodeac.. Algodeac.. Algodeac. Aigodeac... Algodeac.. Algoende.. Inderente Algodeac. Muy deac... Muy de ac.. Algode ac
16 | Agoende. Indiferente Algodeac.. Algodeac.. indiferente Muy deac. Algoende.. Algodeac.. Muydeac.. Muydeac. Muydeac. Aigodeac.. Indferente Indferente Algoende.. Algodeac. Algodeac. Algodeac. Indderente

17 | Agodeac. Algodeac.. Algodeac. Indferente lIndferente Algoende  Indiferente Indderente Algodeac.. Algodeac. Algodeac. Indiferente Algodeac. Indferente Algodeac. Aigodeac. Algodeac.. Indferente Indierente
18 Algodeac. Muydeac. Algodeac. Algodeac. . Indferente Algodeac . Indiferente Algodeac. Muydeac . Muydeac. Algodeac. Algodeac . Muydeac. Indferente Algodeac  Algodeac . Muydeac . Indferente Muy de ac
Indiferente Algo de ac . Indiferente Muyende Algodeac  Indferente Indiferente Indferente Muydeac . indferente Indferente Indiferente Indferente Indferente Indiferente Indiferente Algo de ac.. Algo deac . Muy de ac
20 Agodeac  Aigodesc . Indferente Algodeac. indferente Indferents Indiferente Algodeac  Algodeac.. Indferente indferents Algodeac. Indiferente Algodeac.. Indiferente Algodeac . Muydeac.  Algodesc  Indderente
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