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RESUMEN 

La gestión de marca y el posicionamiento de marca son elementos fundamentales en el sector 

turístico, ya que influyen directamente en la percepción del consumidor y en la competitividad 

de las empresas. En ese sentido la agencia de viajes Sacred Lake – Servicios Turísticos, ubicada 

en Puno, busca entender cómo estas dos variables se relacionan para mejorar su desempeño en 

un mercado cada vez más dinámico. Por lo tanto, el presente estudio tiene como objetivo 

determinar la relación entre la gestión de marca y el posicionamiento de marca de la agencia en 

el año 2024. Para alcanzar este objetivo el método que se empleó fue de tipo básico, diseño no 

experimental y nivel correlación. Así mismo, se evaluó a 80 turistas mediante la aplicación del 

cuestionario. Los resultados fueron al aplicar la prueba Rho Spearman, se identificó la relación 

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 categorizándose como una relación 

positiva baja. Se concluye que existe relación entre las variables mencionadas anteriormente 

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

 

Palabras clave: Gestión de marca, posicionamiento de marca, servicios turísticos. 

 

 

 

 

 



 

 

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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INTRODUCCIÓN 

Durante los últimos años, el branding o gestión de marca se ha convertido en un término 

cada vez más cotidiano dentro del ámbito comercial, el propósito de esta es que determinada 

marca “deje huella” en el corazón y la mente de los consumidores, para lograr este propósito se 

hace uso de estrategias relacionadas al nombre, símbolo 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 turístico en el país, durante la última 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 así que este sector ha sido uno de los más afectados. Cabe mencionar 

que la región de Puno es una de las cinco más visitadas a nivel nacional. Es así que, en un 

contexto de reactivación económica, 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 desafíos significativos en su posicionamiento de marca en el competitivo sector 

turístico de Puno, este problema es causada por una gestión 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 percepción débil 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 relación entre gestión de marca (o branding) y posicionamiento, para luego generar 

recomendaciones que ayuden mejorar las acciones de la agencia de viaje SACRED LAKE – 

Servicios Turísticos. 
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Es así cómo, desde el punto de vista académico, esta investigación contribuirá a la 

actualización del conocimiento en el campo del marketing y la gestión de marcas. Al explorar 

la relación entre la gestión de marca y el posicionamiento, se generarán nuevos insights que 

enriquecerán la literatura existente sobre el tema. Además, este estudio servirá como 

antecedente para futuras investigaciones, proporcionando un marco teórico y práctico que otros 

académicos podrán utilizar para profundizar en el análisis de la gestión de marca en el sector 

turístico. La investigación también puede abrir nuevas líneas de estudio sobre cómo 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 área. 

Práctico: El presente estudio se justifica a nivel práctico ya que al comprender cómo la 

gestión de marca impacta en el posicionamiento, la agencia podrá implementar estrategias más 

efectivas que fortalezcan su imagen y reputación en el mercado turístico de Puno. Esto se 

traduce en un aumento en la captación de clientes, ya que un posicionamiento claro y positivo 

puede atraer a más turistas interesados en sus servicios. Además, una gestión 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 así 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. 

Económico: El presente estudio se justifica económicamente ya la gestión 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 cómo la gestión de marca impacta en 

el posicionamiento, la agencia puede aplicar estrategias de marketing para captar más clientes 

aumentando sus ventas de forma significativa.  Además, un posicionamiento claro y positivo 

puede permitir a la agencia justificar precios más altos por sus servicios, ya que los 

consumidores suelen estar dispuestos a pagar más 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 económico de la región, al atraer más turistas y generar empleo local.  

Social: Desde una perspectiva social, esta investigación no solo beneficiará 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 gestión de marca efectivo, otras agencias podrán aprender 

y adoptar prácticas similares, lo que elevará el estándar de calidad en el sector turístico de Puno. 

Además, un posicionamiento de marca sólida puede contribuir al desarrollo del turismo en la 

región, generando empleo y promoviendo la cultura local, de esta manera, la comunidad se 

beneficiará de un aumento en el flujo turístico, lo que puede traducirse en un mayor ingreso 

económico y en la promoción de la identidad cultural de Puno. 

Ético: Desde una perspectiva ética, la investigación busca contribuir a la comprensión 

de cómo la gestión 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 percepción de la marca, es fundamental que las agencias de viajes, como 

Sacred Lake, gestionen su marca de manera ética, promoviendo prácticas que respeten tanto a 

los clientes como a la comunidad local. Así mismo, el presente estudio sirve como un llamado 

a la responsabilidad social empresarial, alentando a la agencia a adoptar prácticas que no solo 

busquen el beneficio económico, sino que también consideren el impacto social y ambiental de 

sus operaciones. Al entender la relación entre la gestión de marca y el posicionamiento, la 

agencia puede desarrollar estrategias que no solo atraigan a más 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 comprensión y el análisis de 

los temas abordados. A continuación, se detalla la estructura que seguirá este documento: 
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Introducción: En esta sección se presenta el contexto del estudio, los objetivos que se 

persiguen y la importancia del tema investigado. Se ofrece una visión general que permitirá al 

lector entender los motivos que llevaron a la realización de esta investigación. 

Capítulo I: Marco Teórico. Este capítulo se dedicó al desarrollo del marco teórico, donde 

se exploran los conceptos, teorías y estudios previos relevantes para el tema. Se proporciona 

una base conceptual sólida que sustenta la investigación, así como un análisis de la literatura 

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

Capítulo II: Metodología. En este capítulo se describen los métodos y técnicas utilizados 

para llevar a cabo la investigación. Se detalló el diseño del estudio, la población y muestra 

seleccionada, así como los instrumentos de recolección de datos.  

Capítulo III: Resultados y Discusión. Aquí se presentaron los hallazgos obtenidos a lo 

largo del estudio, acompañados de gráficos, tablas y otros recursos visuales que faciliten 

su comprensión. Posteriormente, se discutió la relevancia de estos resultados en el 

contexto del marco teórico y se compararán con estudios anteriores, analizando las 

implicaciones y posibles limitaciones. 

Conclusiones: En esta sección se resumirán los puntos más importantes tratados en el 

estudio, destacando los principales hallazgos y su significado.  

Recomendaciones: Basándose en los resultados y conclusiones, se ofrecerán 

recomendaciones prácticas y sugerencias para futuras investigaciones. Estas recomendaciones 

buscarán fortalecer el área de estudio y brindar orientaciones para la implementación de mejoras 

o nuevas líneas de investigación. 
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Anexos: En esta última sección se incluirán documentos adicionales que complementen 

el estudio, como cuestionarios y cualquier otro material relevante que no se haya incorporado 

en el cuerpo principal del documento. 

HIPÓTESIS 

Hipótesis general: Existe relación positiva entre la gestión de marca y el 

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

Hipótesis específicas: 

1) Existe relación entre la identidad de marca o corporativa y el posicionamiento 

de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 

2024. 

2) Existe relación entre la imagen de marca o corporativa y el posicionamiento de 

marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 

2024. 

3) Existe relación entre la personalidad de marca o corporativa y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos, Puno, 2024. 

 

OBJETIVOS 

Objetivo general: Determinar la relación entre la gestión de marca y el posicionamiento 

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

Objetivos específicos: 
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1) Identificar la relación entre la identidad de marca o corporativa y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos, Puno, 2024. 

2) Definir la relación entre la imagen de marca o corporativa y el posicionamiento 

de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 

2024. 

3) Determinar la relación entre la personalidad de marca o corporativa y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos, Puno, 2024. 
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CAPÍTULO I 

 

1.1. Marco Teórico  

1.1.1 Gestión de marca 

La gestión de marca implica la creación y mantenimiento de una identidad de 

marca sólida que resuene con los consumidores. Esto significa definir claramente qué 

representa la marca, sus valores, su misión y su visión. La identidad de marca no solo 

se refiere al logotipo o al diseño visual, sino también a la percepción que los clientes 

tienen de la marca en su conjunto. Una buena gestión de marca busca establecer una 

conexión emocional con el público, 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 comunicación que 

se utiliza para interactuar con los consumidores. Esto incluye cómo se presenta la marca 

en diferentes canales, como redes sociales, publicidad y atención al cliente. La gestión 

de marca efectiva asegura que todos los mensajes y experiencias sean coherentes y 

alineados con la identidad de la marca. Además, 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 actúa como un puente entre la empresa y 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 elección de los consumidores. Una gestión de marca efectiva 

no solo ayuda a definir la identidad de la marca, sino que también establece una 

conexión emocional con el público, lo que puede resultar en una lealtad duradera. 

Además, en un mundo donde la información circula rápidamente, una marca bien 

gestionada puede responder ágilmente a las críticas 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 gestión de marca efectiva son numerosos y significativos. 

En primer lugar, una marca bien gestionada puede justificar precios más altos, ya que 

los consumidores suelen estar dispuestos a pagar más por productos o servicios que 

asocian con calidad y confianza. Esto se traduce en mayores márgenes de ganancia y 

una mejor rentabilidad para la empresa. Además, una gestión de marca sólida contribuye 

a la fidelización del cliente, lo que significa que los consumidores regresan a comprar 

repetidamente, reduciendo así los costos de adquisición de nuevos clientes (Montalvo 

et al., (2022). 

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

La identidad de marca o corporativa se refiere a la esencia única 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 tipografía, los 

colores, los eslóganes y el diseño general que se utilizan en la comunicación de la marca. 

La identidad de marca no solo busca atraer la atención del consumidor, sino que también 

debe reflejar los valores, la misión y la visión de la empresa. Es un conjunto de 

características 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 percepción favorable en la mente de los 

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

La imagen de marca es la percepción que tiene el público sobre una marca en 

función 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 línea. Esta imagen puede ser positiva, 

negativa o neutral, y es fundamental para el éxito de la marca, ya que impacta 

directamente en la decisión de compra de los consumidores. Las empresas deben ser 

proactivas en gestionar su imagen de marca, asegurándose de que las experiencias 

ofrecidas a los clientes y la comunicación que generan sean consistentes con la identidad 

que 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 cómo 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 comunicación, 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 atraídos por la marca. Por ejemplo, una marca que adopta una 

personalidad jovial y desenfadada puede atraer a un público más joven, mientras que 

una marca que se posiciona como experta y sofisticada puede captar la atención de 

consumidores más maduros y profesionales. La personalidad de marca no solo ayuda a 

diferenciarse en un mercado competitivo, sino que también contribuye a construir 

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

Así mismo, respecto al branding, según Revuelto (2019) es el proceso de crear 

un nombre e imagen que sea únicos 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 

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

Por otro lado, según Maza et al. (2020) mencionan que el branding se trata de 

impartir el poder de una marca a los productos y servicios, mediante la creación de 

elementos que generen diferenciación 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 deberían 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, según Sosa (2020) menciona que 

existen 7 tipos de Branding: comercial, personal, político, 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 construcción, elaboración y gestión del 

valor de marca. Se trata de la personalidad y la asociación con un concepto 

o idea clara. Asimismo, Pérez (2020) menciona que este tipo de branding 

involucra el proceso de reunir y transmitir toda la información de la marca, 

de sus productos, valores y creencia. Esto debería permitirle diferenciarse de 

otras empresas que ofrecen lo mismo, y debe hacerlo de una manera 



11 

 

fácilmente 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 

o servicio. Por supuesto, este tipo de branding también requiere el uso de 

elementos tradicionales como logotipos, eslóganes u otro tipo de materiales 

que ayuden a promover la marca y, con la virtualización 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 cómo nos perciben los 

demás gracias a todo lo que uno hace, comunica y transmite día a día. 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 días para reflejar quién eres y lo que amas. Gracias al 

desarrollo de una marca personal diferenciada, nuestras cualidades únicas se 

fortalecen permitiéndonos distinguirnos en nuestra área de especialización. 

En definitiva, se refiere a gestionar y proyectar la imagen que más nos 

conviene para destacar en nuestras áreas de interés. Para ello, es importante 

analizar qué se quiere transmitir y cómo se está transmitiendo. 

c) Branding político. Según Garrido (2020) menciona que la gestión de marca 

(o branding) política implica el proceso de construcción de una imagen con 

la que se asocia a un candidato o gobierno, en este proceso la gestión y 

coordinación de los activos y recursos disponibles debe ser adecuada y 

eficiente para aportar valor y ser percibido positivamente. Asimismo, señala 

que toda esta construcción de marca humana asociada a políticos ayudará a 

crear un puente que conecta la publicidad y las estrategias políticas; se hace 
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estableciendo diferenciación (del resto de políticos) y relevancia a la hora de 

construir el compromiso con sus simpatizantes. El branding político ayuda a 

que los candidatos sean la primera opción y les da una imagen realista y 

coherente. 

d) Branding social. Según Ruibal (2020) sostiene que este tipo de estrategia 

compromete a la marca con un propósito que va más allá del hecho de solo 

vender, su misión es lograr que el cliente se sienta identificado con la 

“causa”, creando así una poderosa diferenciación. El social branding se 

puede realizar mediante las redes sociales, influencers, campañas 

publicitarias y dinámicas empresariales.  

e) Country branding. Según Pérez (2020) señala que es una estrategia dirigida 

a explotar y posicionar el prestigio de un país en el escenario internacional, 

su objetivo abarca en la manera de cómo se percibe un país en relación con 

su gobierno, la inmigración, la cultura, el patrimonio y la gente. Entonces, se 

utiliza a fin de captar la atención de turistas e inversores mediante, por 

ejemplo, la representación de tradiciones y cultura de un determinado país. 

f) Branding digital. Según Martínez (2021) menciona que implica un conjunto 

de acciones que una empresa pone en marcha con el propósito de construir 

una marca en los medios digitales, el branding digital es responsable de 

decirles a los demás (los consumidores) por qué un mercado difiere del resto 

logrando así que estos apuesten por este; en otras palabras, consiste en 

descubrir los valores de tu marca y las características que la hacen única para 

así promocionarlas, que al final se convertirán en las características de tu 

marca que la ayudarán a su diferenciación. 
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g) Branding emocional. Según Romero (2022) sostiene que las marcas de todo 

el mundo utilizan el branding emocional para lograr la satisfacción del 

consumidor y mejorar su imagen con los clientes potenciales a través de una 

conexión emocional. Por lo tanto, su uso correcto genera un vínculo con la 

marca e impulsa el consumo, este tipo de branding es una estrategia 

publicitaria que es parte de la construcción de marca, a fin de lograr una 

conexión con las personas mediante las emociones e influyendo en sus 

decisiones de compra. 

 

1.1.2 Posicionamiento de marca 

Según Urrutia y Napán (2021) el posicionamiento se centra en la estrategia de 

diferenciación, que busca establecer una propuesta única que se distinga de la 

competencia en la mente del consumidor. Esto implica identificar y resaltar las 

características, beneficios o valores que hacen que una marca sea especial o superior en 

comparación con otras opciones disponibles en el mercado. Para lograr una 

diferenciación efectiva, es esencial que la marca comprenda las necesidades y deseos de 

su público objetivo, así como las debilidades de sus competidores.  

Asimismo, Galeano (2022) menciona que el posicionamiento en el mercado se 

refiere a la percepción que los consumidores tienen sobre una marca, nombre comercial 

o empresa en particular en comparación con sus competidores. Entonces, mediante este 

se quiere lograr que los consumidores se decidan por una marca sobre las demás 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 razón clara para elegir sus productos o 

servicios sobre los de la competencia. Al establecer una identidad única y coherente, las 

marcas pueden comunicarse de manera más efectiva con su público objetivo, lo que 

facilita la creación de una conexión emocional. Esto no solo contribuye a construir una 

reputación sólida, 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 Martínez 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 

orgánica. Además, un buen posicionamiento permite a las marcas justificar precios más 

altos, ya que los consumidores están dispuestos a pagar más 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 continuación 

se detallan los elementos del posicionamiento de marca: Kotler y Armstrong (2017) 

mencionan que la tarea de posicionamiento incluye tres pasos: la identificación, los 

competidores y la estrategia a aplicar, señalan que, la tarea de posicionamiento consiste 

en identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas de diferenciación y 
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construir una posición a partir de ellas, elegir las ventajas competitivas correctas y 

seleccionar una estrategia general de posicionamiento. 

Identificación: 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 

compresión 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 más energía y esta decisión estará apoyada por un análisis del 

valor del cliente que revelará 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 más fácil 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 diferenciación y mantener el posicionamiento ante el público objetivo. Así 

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 logrará 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 

Según Sandoval (2022) el posicionamiento implica 3 pasos: (1) identificar el 

conjunto de posibles ventajas competitivas, elegir las ventajas competitivas más 

adecuadas y seleccionar una estrategia general. 

a) Identificación de posibles diferencias de valor y ventajas competitivas, los 

responsables del área 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, obtendrá una ventaja competitiva. Para encontrar esta diferenciación, 

los especialistas en marketing deben observar detenidamente toda la 

experiencia del cliente con el producto o servicio de su empresa. 

b) Selección de las ventajas competitivas correctas. Se deben elegir aquellas 

que sirvan como base de su estrategia de posicionamiento; esto 

significa que se debe decidir cuántas y cuáles diferencias han de ser 

promocionadas. Si bien es cierto puede ser difícil qué ventaja competitiva 

elegir para posicionar un producto o servicio, aunque en ocasiones es 

necesario para el éxito, por ende, elegir las correctas ayudará a que una 

marca destaque del resto. 

c) Selección de una estrategia general de posicionamiento. El posicionamiento 

absoluto de una marca se denomina propuesta de valor pues constituye 

la combinación completa de beneficios que conforman la diferenciación y el 

posicionamiento de la marca.  
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En esta línea, Kotler y Armstrong (2017) señalan 5 propuestas de valor: más por 

más, más por lo mismo, lo mismo por menos, menos por mucho más y más por menos. 

a) Más por más. Esto significa ofrecer los bienes o servicios más exclusivos a 

precios más altos para cubrir esos costos más altos. 

b) Más por lo mismo. Una empresa puede atacar la propuesta de valor de un 

competidor al posicionar su marca para ofrecer más productos 

al mismo precio. 

c) Lo mismo por menos. Ofrecer lo mismo a un precio más bajo puede ser de 

gran valor; a todos nos gusta conseguir un buen trato. 

d) Menos por mucho más. Siempre hay un mercado para productos más 

pequeños y, por lo tanto, más baratos. Pocas personas 

necesitan, quieren o tienen la capacidad de comprar "lo mejor de lo 

mejor" en cada categoría de productos que compran. 

e) Más por menos. Por supuesto, una propuesta de valor exitosa será ofrecer 

más por menos. Muchas empresas afirman hacer esto, y algunas logran 

resultados muy altos a largo plazo. 

 

1.2. Análisis de antecedentes investigativos 

1.2.1 A nivel internacional 

Maza et al., (2020) desarrollaron un artículo titulado “Importancia del branding 

para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa”. El objetivo general que 

siguieron fue analizar la importancia de la renovación de una marca corporativa para el 

Consultorio Fisioterapéutico KAMB, Manta – Ecuador, a través del uso de recursos 

estratégicos de branding. La investigación 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 aledañas al consultorio (120). Los autores concluyeron que la 

empresa tuvo un mínimo posicionamiento pues los encuestados mencionaron no 

reconocer la marca, asimismo, estos consideraron que el consultorio debe de pasar por 

un proceso de renovación a fin de crear una diferenciación sobre los competidores, es 

así que señalaron que es necesario que el consultorio plantee una estrategia de gestión 

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

El estudio de Paredes (2021) se centró en el objetivo de determinar la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la empresa Stilindgraf 

S.A. en Guayaquil, 2021. La metodología utilizada fue correlacional, con diseño no 

experimental y enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de corte transversal. La 

recolección de datos se realizó mediante encuestas, utilizando un cuestionario 

previamente validado. Los resultados fueron obtenidos gracias a la participación de 10 

empresas las cuales el 100% de ellas son parte del merco talento. Se concluye que existe 

una relación significativa entre la aplicación 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 investigación de Adewole (2024) tuvo el objetivo de examinar 

cómo la percepción 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 teoría de los stakeholders. La investigación fue de tipo básico, con 

un diseño no experimental y enfoque mixto, utilizando encuestas como método de 

recolección 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. Además, el 85% percibe que este enfoque 

impulsa la transición 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 concluyó que un modelo de negocio basado en 

RSC mejora significativamente la interacción de la marca, con un valor R-cuadrado de 

0.8826 y una relación estadísticamente significativa entre las variables clave. 

1.2.2 A nivel nacional 

Muñoz (2022) desarrolló una tesis para obtener el grado de Maestro en 

Administración de Negocios (MBA) titulada “Gestión de marca y posicionamiento de 

una Institución Educativa Superior Privada, Lima Este – 2021”, esta tuvo como 

propósito identificar la relación de gestión de marca y posicionamiento. Su 

investigación fue de tipo cuantitativa, de diseño no experimental y de corte transversal. 

El autor aplicó una encuesta (como instrumento tuvo un cuestionario) a estudiantes de 

Administración de una institución particular, la muestra estuvo constituida por 60 de 

estos. Asimismo, hizo uso del paquete estadístico SPSS mediante el cual obtuvo un 

coeficiente de correlación de 0.707, en base a esto, concluyó que las variables se 

correlacionan de manera positiva, alta y significativa. 

Gamonal (2022) desarrolló una tesis para optar al grado académico de Magister 

en Gestión Pública titulada “El Branding y las estrategias de posicionamiento en los 

Institutos de Educación Superior Tecnológico Público” tuvo como finalidad conocer la 

relación entre el branding y las estrategias de posicionamiento que realizan los Institutos 

de Educación Superior Tecnológico – Pedagógicos (IESTP) de Lima Sur. La 
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metodología que usó fue de tipo aplicada, correlacional, de enfoque cuantitativo, diseño 

no experimental y de corte transversal. Utilizó de instrumento el cuestionario, contó con 

una muestra de 268 egresados. El autor obtuvo como resultado una relación media 

positiva (Rho de Spearman 0.5), ante esto dedujo que las IESTP no realizan una 

adecuada y correcta planificación en temas estratégicos a fin de posicionar la marca, 

ante ello, recomendó la implementación de unidades de marketing.    

Fernández (2019) en su trabajo de investigación titulado “Relación entre gestión 

de marca y posicionamiento de APROCAM – Bagua”, cuyo objetivo fue determinar la 

relación entre gestión de marca y el posicionamiento de la asociación de productores 

cacaoteros y cafetaleros de amazonas (APROCAM) – Bagua, investigación que tuvo un 

alcance descriptivo – correlacional, de diseño no experimental, de técnica se utilizó la 

encuesta y de instrumento 3 cuestionarios, aplicado a 17 clientes y 4 directivos, para el 

análisis se utilizó la prueba estadística Chi – Cuadrado, obteniendo como resultado que 

no cuenta con una buena gestión de marca, ya que el p-valor alcanzado fue de 0.036, 

interpretándose como una relación baja positiva, por lo que se concluye que dicha 

empresa tendrá un posicionamiento bajo en el mercado. Éste trabajo aporta con el 

presente trabajo de investigación ya que permite ampliar nuestro panorama con respecto 

a las variables tratadas y su baja correlación que pueden alcanzar en una empresa 

privada en el ámbito nacional. 

Carrión (2022) en su investigación titulada “Gestión de marca y posicionamiento 

de mercado en la panificadora Maritza – Barranca, 2019”, cuyo objetivo fue, determinar 

la relación existente entre la gestión de marca y el posicionamiento de mercado en la 

panificadora Maritza barranca, 2019, que tuvo por enfoque de investigación del tipo 

cuantitativo, de alcance correlacional – causal, de tipo documental, de diseño no 
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experimental – transversal, la muestra estuvo conformada por 360 clientes de la 

panificadora elegidos de manera aleatoria. Se halló que existe una correlación positiva 

y significativa muy fuerte entre las variables gestión de marca y el posicionamiento de 

mercado (p = 0.00<0.05; r = 0.929), se concluyó que a medida que la empresa 

implemente acciones para una mejor recepción de su marca, entonces ocupará un lugar 

distintivo en la mente de sus clientes. El presente antecedente aporta en la investigación 

ya que permite apreciar la fuerte correlación alcanzada por las variables en cuestión en 

una empresa en el ámbito nacional y que servirá para el posterior contraste de los 

resultados. 

     Peralta (2022) trabajo de investigación que tuvo por título “Gestión de marca 

y posicionamiento del hotel Riviera Muchik - Huanchaco, 2021, cuyo objetivo fue 

determinar si existe relación entre la gestión de marca y el posicionamiento del hotel 

Reviera Muchik Huanchaco, investigación que fue de tipo aplicada, de enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental de corte transversal, su población y muestra fue 

por conveniencia conformada por 80 clientes recurrentes, se utilizó 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 correlación de Spearman de 0.042 y un nivel de significancia de 

p=0.714>0.05, donde se evidenció que no hay relación entre las variables gestión de 

marca y posicionamiento en el hotel Riviera Muchik. Este trabajo permita apreciar como 

las variables en cuestión pueden alcanzar una correlación muy baja, lo que servirá para 

la posterior contrastación de los resultados.       
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1.2.3 A Nivel local 

Briceño (2019) a fin de optar el grado académico de Maestro en Ciencias: 

Administración (MBA) con mención en Gerencia de Marketing y Ventas desarrolló la 

tesis titulada “Implementación del marketing digital para la mejora del posicionamiento 

de la empresa A&E Apredende Group S.A.C. - Centro de Aprendizaje Briceño, 

Arequipa 2019” que tuvo como finalidad conocer si la implementación de marketing 

digital mejora el posicionamiento de la empresa A&E Apredende Group S.A.C. - Centro 

de Aprendizaje Briceño. Su investigación fue de tipo cuantitativa, de nivel explicativo 

y de diseño no experimental, asimismo, usó la prueba de hipótesis no paramétrica Chi 

– Cuadrado. Además, aplicó una encuesta a 200 clientes de la empresa. El resultado al 

que llegó fue que el marketing digital sí mejora el posicionamiento de la empresa 

mencionada. 

La investigación efectuada por Chilo (2022) se enfocó en el objetivo de 

determinar la relación entre la gestión de marca y el posicionamiento comercial de la 

empresa Agatha Tours EIRL, ubicada en Arequipa. La investigación fue de tipo 

cuantitativo, con un enfoque descriptivo correlacional y diseño no experimental de corte 

transversal. Se utilizó la técnica de encuesta para evaluar la percepción de los clientes. 

Los resultados indicaron una relación significativa entre la gestión de marca y el 

posicionamiento comercial, destacando la influencia positiva de las dimensiones de 

diferenciación, relevancia, estima y conocimiento en el posicionamiento. En conclusión, 

se comprobó que existe una relación alta y significativa entre la gestión de marca y el 

posicionamiento comercial de la empresa, con un valor de p < 0.05, lo que confirma que 

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



23 

 

Llaza et al. (2021) desarrollaron una tesis, para optar el grado de Maestría en 

Administración de la Educación, titulada “Relación entre la imagen corporativa y el 

posicionamiento de la Universidad Católica San Pablo en los estudiantes de cuarto y 

quinto de secundaria, Arequipa durante el año 2018”, esta tuvo como finalidad conocer 

la percepción de la imagen corporativa de la Universidad Católica San Pablo en el 

público objetivo de la ciudad de Arequipa, 2018. La metodología 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 públicas y privadas. Las autoras hallaron que existe una 

correlación positiva, moderada y significativa entre las variables, es así que, cuando se 

mejora el posicionamiento mejor será la imagen corporativa de la universidad que 

percibe la población.   

En la investigación de Días y García (2023) tuvo como objetivo determinar la 

relación entre las estrategias de branding digital y el posicionamiento de la marca. La 

investigación es de enfoque cuantitativo y diseño correlacional, utilizando encuestas y 

fichas de observación aplicadas a 384 personas de Arequipa, con edades entre 20 y 59 

años, mediante un muestreo probabilístico. Los resultados mostraron que un 93.5% de 

los conocedores de la marca otorgaron calificaciones positivas, y un 80.4% se mostró 

dispuesto a recomendarla a su círculo cercano. Se encontró que las estrategias de 

branding digital de Marië Fournier, como el uso adecuado del manual de identidad y la 

personalización del tono en las publicaciones, están 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. 



24 

 

CAPÍTULO II 

2.1 Metodología 

2.1.1 Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: El tipo de la presente investigación será del tipo cuantitativo, 

ya que se medirán las características de un fenómeno social, se analizará y medirá una 

variable utilizando métodos estadísticos (Calle, 2023). El enfoque de investigación 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 investigación, se revisa la literatura y se construye una perspectiva teórica; 

de las preguntas se establecen hipótesis y se determinan variables, se miden y analizan 

dichas variables utilizando método estadísticos y se obtiene una serie de conclusiones 

respecto de las hipótesis. En contexto, en el presente estudio se busca determinar de forma 

numérica el estado de la gestión de marca y el posicionamiento de marca, para que mediante 

estadística descriptiva e inferencial se logre evidenciar su comportamiento.   

En relación con el diseño del estudio, se opta por un enfoque no experimental. Esta 

elección se fundamenta en la naturaleza del fenómeno a investigar, ya que no se llevará a 

cabo la manipulación 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 relación entre la gestión de 

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

La investigación tiene un nivel de tipo descriptivo – correlacional; porque la 

investigación descriptiva busca especificar las características, propiedades y perfiles de 

personas, grupos, etc., y la correlacional permite determinar la relación que existe entre las 

variables (Condori, 2020). De esta manera, se contempla el siguiente esquema: 
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 V1   

M R   

 V2   

Donde:    

M= Muestra   

V1= Gestión de marca   

V2= Posicionamiento de marca  

R= Relación  

 

2.1.2 Técnicas de investigación 

La técnica que se utilizará para la realización de la presente investigación será la 

encuesta, la cual nos permitirá recolectar la información necesaria acerca de las variables 

de estudio por medio de las apreciaciones de los clientes de la agencia de viajes SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos. 

2.1.3 Instrumento de investigación 

El instrumento que se utilizará para la presente investigación serán dos cuestionarios 

los cuales se elaborarán con ítems acorde a las dimensiones e indicadores de cada variable. 

Así mismo estos instrumentos serán aplicados a los clientes de la agencia de viajes 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos. 

2.1.4 Modelo del instrumento 

Se aplicarán dos cuestionarios uno para cada variable. Los ítems estarán de acorde 

a cada uno de los subindicadores. Los cuestionarios estarán 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 ítems planteados. Es decir, no se limitará al encuestado a responder de manera 

dicotómica sino matizar su opinión y conocerla a detalle respecto a cada ítem. Donde:  

1. Muy en desacuerdo 

2. Algo en desacuerdo 

3. Indiferente  

4. Algo de acuerdo 

5. Muy de acuerdo 

 

2.1.5 Materiales de verificación 

Se considerarán el siguiente aspecto como medio o material de verificación: Imágenes 

(fotos) del proceso de llenado de la encuesta por los clientes de la agencia de viajes SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos. 

2.1.6 Campo de verificación  

2.1.6.1 Ubicación espacial 

El presente proyecto de investigación se realizará en el radio de operaciones 

de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos – Urb. Chanu Chanu, 

I etapa, H-3, Puno, Perú. 

2.1.6.2 Ubicación temporal 

El horizonte temporal estará abocado al presente, es decir, será un estudio 

coyuntural, cuyo desarrollo tendrá 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 estarán constituidas por los clientes que contraten 

con el servicio de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos. En 

tal sentido, las encuestas se han aplicado a un total de 80 turistas que han adquirido 

servicios turísticos entre enero y abril. 

Estudio probabilístico, la empresa ha tenido 250 turistas entre enero y abril 

que contrataron sus servicios, a esos 250 turistas se les ha aplicado un muestreo 

probabilístico, según 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), así tomamos 

una muestra del 33%. 

 

100%_______250 

33% _______X 

X = 250 X 33 

100 

X = 80 

2.1.6.4 Estrategia de recolección de datos 

Organización: Para efectos de la recolección de datos se harán las 

coordinaciones pertinentes y necesarias con los responsables de la agencia de viajes 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos a fin de obtener su autorización, para ello 

se les explicará el objetivo del estudio con el propósito de que sientan compromiso 

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

a fin de solicitar su apoyo para el llenado de estas, estas serán anónimas. 

Concluido el proceso de recolección se procederá a crear una base de datos 

con lo obtenido con el propósito de interpretarlos y analizarlos. 

2.1.7 Recursos 

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

contemplados para el presente estudio.  

Tabla 1  

Recursos materiales 

Detalle Descripción Cantidad Medida Precio 

unitario 

Precio total 

Papel bond A4 Pack de 12 

unidades 

2 Packs S/ 18.00 S/ 36.00 

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 

50 unidades 

1 Paquetes S/ 30.00 S/ 30.00 

Files Unidad 1 Unidades S/ 15.00 S/ 15.00 

Archivador Pack de 12 

unidades 

2 Packs S/ 15.00 S/ 30.00 

Servicios Descripción Cantidad Medida Precio 

unitario 

Precio total 

Asesoría estadística 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 

color 

50 Hojas S/ 0.50 S/ 25.00 

Anillado Por 

documento 

1 Documentos S/ 50.00 S/ 50.00 

Empastado Por 

documento 

1 Documentos S/ 80.00 S/ 80.00 

TOTAL S/ 794.00 

Nota. Elaboración propia. 

Fuentes de financiamiento: El costo en el que se incidirá en la realización de la presente 

investigación será cubierto por el investigador (autofinanciado) en su totalidad. 
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2.1.8 Validación de los instrumentos 

Se dará validez al instrumento mediante una prueba piloto, de ser necesario se 

efectuarán los ajustes correspondientes. Además, esta validez será hecha por expertos 

en el tema. La confiabilidad de los cuestionarios se determinará mediante la aplicación 

del coeficiente alfa de Cronbach   

2.1.9 Criterios para el manejo de resultados 

El manejo de resultados se realizará en base al uso de estadística descriptiva e 

inferencial. 

Estadística descriptiva. Se obtendrán tablas y figuras de acuerdo a las variables 

e indicadores, objetivos generales y específicos, consecuentemente, se realizará la 

interpretación de cada una de estas. 

Estadística inferencial. Se harán pruebas de normalidad a fin de determinar el 

coeficiente de correlación a usar (Pearson o Spearman), posteriormente, se hará la 

contrastación de hipótesis. Pare ello se empleará un nivel de significancia del 0.05. 
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CAPÍTULO III 

3.1 Resultados y discusión 

3.3.1 Resultados descriptivos 

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

cuestionario a los 80 turistas: 

3.3.1.1. Variable gestión de marca 

3.3.1.1.1. Dimensión identidad de marca 

Tabla 2  

Resultados para la dimensión identidad de marca. 

 Dimensión identidad de marca o corporativa 

  

1.Cuando 

usted planea un 

viaje, es 
frecuente la 

recomendación 

de amigos y/o 

familiares para 
que usted 

contrate los 

servicios de 

SACRED 
LAKE – 

Servicios 

Turísticos 

2. La 

marca de 

SACRED 
LAKE – 

Servicios 

Turísticos 

es sencilla 
de 

recordar 

porque se 

identifica 
con el 

negocio 

3. El logo 

de 
SACRED 

LAKE – 

Servicios 

Turísticos 
es fácil de 

recordar 

porque va 

de acorde 
con el 

negocio 

4. Los 
colores de 

la marca 

SACRED 

LAKE – 
Servicios 

Turísticos

, los 

considera 
llamativos 

5. SACRED 

LAKE – 

Servicios 

Turísticos 
ofrece un 

servicio que se 

diferencia de sus 

competidores 

6. Contrató los 
servicios de 

SACRED LAKE 

– Servicios 

Turísticos porque 
brindan 

confianza y 

seguridad a sus 

clientes 

7. Pensó en 

SACRED LAKE 

– Servicios 
Turísticos como 

primera opción 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

Muy en 

desacuerdo 
4 5% 0 0% 0 0% 3 4% 0 0% 0 0% 4 5% 

Algo en 

desacuerdo 
16 20% 12 15% 0 0% 16 20% 12 15% 12 15% 16 20% 

Indiferente 19 24% 8 10% 20 25% 28 35% 41 51% 28 35% 28 35% 

Algo de 

acuerdo 
33 41% 40 50% 40 50% 25 31% 15 19% 24 30% 16 20% 

Muy de 

acuerdo 
8 10% 20 25% 20 25% 8 10% 12 15% 16 20% 16 20% 

Total 80 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100% 

Nota. Elaboración propia.  

Los resultados obtenidos tras la aplicación de cuestionarios a turistas sobre la dimensión de 

identidad de marca de SACRED LAKE – Servicios Turísticos para el año 2024 reflejan 

diversas percepciones y actitudes hacia la marca. A continuación se detalla el análisis de cada 

ítem evaluado: 
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1) Recomendación de amigos y/o familiares: En relación con la afirmación "Cuando usted 

planea un viaje, es frecuente la recomendación de amigos y/o familiares para que usted 

contrate los servicios de SACRED LAKE – Servicios Turísticos", el 5% de los 

encuestados está muy en desacuerdo, mientras que el 20% se muestra algo en 

desacuerdo. Un total del 24% se posiciona como indiferente, mientras que el 41% está 

algo de acuerdo y el 10% muy de acuerdo. Esto sugiere que un 51% de los turistas 

confían 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 

Turísticos es sencilla de recordar porque se identifica con el negocio", no hubo 

respuestas de muy en desacuerdo , pero el 15% está algo en desacuerdo . Un 10% se 

muestra indiferente , mientras que el 50% está algo de acuerdo y el 25% muy de 

acuerdo . Esto indica que el 75% de los encuestados considera que la marca es fácil de 

recordar, lo cual es esencial para la fidelización del cliente. 

3) Reconocimiento del logo : Para el ítem "El logo de SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos es fácil de recordar porque va de acorde con el negocio", al igual que en el 

ítem anterior, no se reportaron respuestas de muy en desacuerdo . El 15% está algo en 

desacuerdo , un 25% se muestra indiferente , mientras que el 50% está algo de 

acuerdo y el 25% muy de acuerdo . Esto sugiere que el 75% de los encuestados tiene 

una buena percepción sobre el logo, lo que contribuye a la identidad visual de la marca. 

4) Atractivo de los colores : En cuanto a la afirmación "Los colores de la marca SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos los considera llamativos", el 4% está muy en desacuerdo y 

el 20% algo en desacuerdo . Un 35% se muestra indiferente , mientras que el 31% 

está algo de acuerdo y el 10% muy de acuerdo . Esto indica que, aunque hay un 41% 
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que tiene una percepción positiva sobre los colores, un porcentaje considerable de 

turistas se muestra indiferente, sugiriendo una oportunidad para mejorar el impacto 

visual de la marca. 

5) Diferenciación de servicios : Al analizar la afirmación "SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos ofrece un servicio que se diferencia de sus competidores", no se registraron 

respuestas de muy en desacuerdo y el 15% está algo en desacuerdo . Un 51% se 

muestra indiferente , mientras que el 19% está algo de acuerdo y el 15% muy de 

acuerdo . Esto evidencia que hay un 34% de encuestados que perciben una 

diferenciación en los servicios ofrecidos, lo que es fundamental para competir en el 

mercado. 

6) Confianza y seguridad : Con respecto a la afirmación "Contrató los servicios de 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos porque brindan confianza y seguridad a sus 

clientes", aunque no hay respuestas de muy en desacuerdo , el 15% está algo en 

desacuerdo . Un 35% se muestra indiferente , y un 30% está algo de acuerdo y 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 opción : Finalmente, en relación con "Pensó en SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos como primera opción", el 5% está muy en desacuerdo y el 20% algo en 

desacuerdo . Un 35% se mantiene indiferente , mientras que el 20% está algo de 

acuerdo y el 20% muy de acuerdo . Esto revela que un 40% considera a SACRED 

LAKE como una opción principal, lo que es talentoso para la estrategia de 

posicionamiento de la marca. 

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

la identidad de marca de SACRED LAKE – Servicios Turísticos, 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 opción preferente. Sin embargo, también 

se identifican áreas de mejora, especialmente en la diferenciación de servicios y el atractivo 

visual, que pueden ser abordadas para potenciar aún más la identidad de la marca en el mercado 

turístico. 

3.3.1.1.2. Dimensión imagen de marca 

Tabla 3 

Resultados para la dimensión imagen de marca. 

 Dimensión imagen de marca 

 
8. Se considera satisfecho con el servicio 

ofrecido por SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos 

9. SACRED LAKE – Servicios Turísticos, 

considera usted que ofrece servicio 

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. Elaboración propia.  

Los resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario a los turistas sobre la dimensión de 

imagen de marca de SACRED LAKE – Servicios Turísticos para el año 2024 evidencian: 

1. Satisfacción con el servicio : En relación con la afirmación "Se considera satisfecho con 

el servicio ofrecido por SACRED LAKE – Servicios Turísticos", se observa 

que ninguno de los encuestados se mostró 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 opinión definida sobre su satisfacción. Por otro 

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

positiva del servicio. 

2. Servicio personalizado y beneficios adicionales : En cuanto a la afirmación "SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos, considera usted que ofrece servicio personalizado y con 

un beneficio adicional", el 5% de los encuestados está muy en desacuerdo y el 15% algo 

en desacuerdo. Un 20% se muestra indiferente, mientras que el 31% está 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 personalización y beneficios adicionales. 

3.3.1.1.3. Dimensión personalidad de marca 

Tabla 4 

Resultados para la dimensión personalidad de marca 

 Dimensión personalidad de marca 

  

10. Considera que la publicidad realizada 

por SACRED LAKE – Servicios Turísticos 

influyó en usted al momento de contratar 

sus servicios 

11. SACRED LAKE – Servicios Turísticos 

realiza una publicidad eficaz de su negocio 

lo que ha logrado cubrir y/o superar sus 

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. Elaboración propia.  

Los resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario a turistas sobre la dimensión de 

personalidad de marca de SACRED LAKE – Servicios Turísticos para el año 2024 son: 

1. Influencia de la publicidad en la decisión de contratación : En relación con la afirmación 

"Considera que la publicidad realizada por SACRED LAKE – Servicios Turísticos 
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influyó en usted al momento de contratar sus servicios", ninguno de los encuestados se 

mostró muy en desacuerdo . Sin embargo, un 10% está algo en desacuerdo , lo que 

indica que hay un pequeño grupo que no percibe la publicidad como un factor influyente 

en su decisión. Un 40% se posiciona como indiferente , lo que sugiere que no tienen una 

opinión clara sobre el impacto de la publicidad. Por otro lado, el 35% está algo de 

acuerdo y el 15% muy de acuerdo , lo que indica que un 50% de los encuestados 

reconoce que la publicidad tuvo un efecto positivo en su decisión de contratar los 

servicios de SACRED LAKE. 

2. Eficacia de la publicidad : En cuanto a la afirmación "SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos realiza una publicidad eficaz de su negocio, lo que ha logrado cubrir y/o 

superar sus expectativas", al igual que en el ítem anterior, ninguno de los encuestados 

se mostró muy en desacuerdo . Un 5% está algo en desacuerdo , mientras que un 40% 

se mantiene indiferente. Un 40% de los encuestados está algo de acuerdo y el 15% muy 

de acuerdo . Esto evidencia que, aunque un 55% de los encuestados tiene una percepción 

positiva sobre la eficacia de la publicidad, un 45% se muestra neutral o escéptico, lo que 

indica la necesidad de mejorar la comunicación y el mensaje publicitario para captar 

mejor la atención del público. 

3.3.1.2. Posicionamiento de marca 

3.3.1.2.1 Dimensión identificación 

Tabla 5 

Resultados para la dimensión identificación. 

 Dimensión identificación 

 
1. Considera usted que SACRED LAKE – 

Servicios Turísticos se ubica en un lugar 

atractivo y/o concurrido 

2. Considera que los precios de los 

servicios ofertados por SACRED LAKE – 

Servicios Turísticos se encuentran al 

alcance de su economía 
 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. Elaboración propia.  

Los resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario a los turistas sobre la dimensión de 

identificación de SACRED LAKE – Servicios Turísticos para el año 2024 se detallan a 

continuación: 

1. Ubicación atractiva y concurrida : En relación con la afirmación "Considera usted que 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos se ubica en un lugar atractivo y/o concurrido", 

el 15% de los encuestados se mostró muy en desacuerdo , lo que indica que una parte 

de los turistas no consideran favorable la ubicación. Sin embargo, ninguno se 

manifestó algo en desacuerdo. Un 40% se posiciona como indiferente , lo que evidencia 

que no tienen una opinión clara sobre la ubicación. Por otro lado, el 40% está algo de 

acuerdo y el 5% muy de acuerdo, lo que indica que un 45% de los encuestados tiene una 

percepción positiva sobre la ubicación de SACRED LAKE, considerándola atractiva y 

concurrida. 

2. Accesibilidad de precios : En cuanto a la afirmación "Considera que los precios de los 

servicios ofertados por SACRED LAKE – Servicios Turísticos se encuentran al alcance 

de su economía", el 5% de los encuestados está 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 opinión definida sobre la accesibilidad de los precios. Sin 

embargo, un 45% está 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 Dimensión competidores 

Tabla 6 

Resultados para la dimensión competidores. 

 Dimensión competidores 

 

3. Contrató los servicios de 

SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos solo porque lo 

consideró como su primera 

opción 

4. Piensa que los 

competidores de SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos 

ofrecen un mejor servicio al 

cliente 

5. Usted considera que 

SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos es mejor que sus 

competidores 

 N° % N° % N° % 

Muy en 

desacuerdo 
12 15% 8 10% 0 0% 

Algo en 

desacuerdo 
12 15% 8 10% 8 10% 

Indiferente 36 45% 20 25% 28 35% 

Algo de 

acuerdo 
16 20% 32 40% 40 50% 

Muy de 

acuerdo 
4 5% 12 15% 4 5% 

Total 80 100% 80 100% 80 100% 

Nota. Elaboración propia.  

Los resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario a  los turistas sobre la dimensión de 

competidores de SACRED LAKE – Servicios Turísticos para el año 2024 demuestran los 

siguientes resultados:  

1. Primera opción al contratar servicios : En relación con la afirmación "Contrató los 

servicios de SACRED LAKE – Servicios Turísticos solo porque lo demostró como su 

primera opción", el 15% de los encuestados se mostró muy en desacuerdo y el 15% algo 

en desacuerdo . Esto indica que un 30% no considera a la empresa como su primera 

opción. Un 45% se posiciona como indiferente, lo que sugiere que no tienen una opinión 

clara sobre su elección. Por otro lado, el 20% está algo de acuerdo y el 5% muy de 

acuerdo , lo que indica que un 25% de los encuestados sí considera a SACRED LAKE 

como su primera opción al contratar servicios turísticos. 

2. Percepción sobre el servicio al cliente de los competidores : En cuanto a la afirmación 

"Piensa que los competidores de SACRED LAKE – Servicios Turísticos ofrecen un 

mejor servicio al cliente", el 10% de los encuestados está muy en desacuerdo y el 

10% algo en desacuerdo . Un 25% se muestra indiferente, lo que señala que una parte 

significativa de los turistas no tiene una opinión definida sobre la calidad del servicio al 

cliente de los competidores. Sin embargo, un 40% está 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 podrían ofrecer un mejor servicio al cliente. 

3. Comparación con competidores : Finalmente, en relación con la afirmación "Usted 

considera que SACRED LAKE – Servicios Turísticos es mejor que sus 

competidores", ninguno de los encuestados se mostró muy en desacuerdo. Sin embargo, 

el 10% está algo en desacuerdo , lo que indica que hay un pequeño grupo que no percibe 

a SACRED LAKE como superior. Un 35% se mantiene indiferente , mientras que un 

50% está algo de acuerdo y el 5% muy de acuerdo . Esto señala que un 55% de los 

encuestados considera que SACRED LAKE tiene ventajas sobre sus competidores, 

aunque un 45% tiene una opinión neutral o negativa al respecto. 

3.3.1.2.3 Dimensión estrategia 

Tabla 7  

Resultados para la dimensión estrategia. 

 Dimensión estrategia 

 

6. Calificaría de calidad los 

servicios prestados por 

SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos 

7. Los precios de los servicios 

de SACRED LAKE – 

Servicios Turísticos son 

accesibles para usted 

8. Usted recuerda la 

publicidad de SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos 

por ser llamativa 
 N° % N° % N° % 

Muy en 

desacuerdo 
8 10% 8 10% 4 5% 

Algo en 

desacuerdo 
8 10% 8 10% 20 25% 

Indiferente 0 0% 12 15% 24 30% 

Algo de 

acuerdo 
36 45% 28 35% 20 25% 

Muy de 

acuerdo 
28 35% 24 30% 12 15% 

Total 80 100% 80 100% 80 100% 

Nota. Elaboración 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 estadística que se utiliza para evaluar la relación 

entre dos variables. La escala de valores de Rho de Spearman varía de -1 a +1. Un valor de 

+1 indica una compensación (relación)  perfecta positiva, -1sugiere una compresión 

perfecta negativa y un valor de 0 implica que no hay relación entre las variables analizadas. 

En ese sentido, al aplicar esta prueba, se pudo evaluar si existe una evaluación significativa 

entre la percepción de la gestión de marca y el posicionamiento de la misma en la mente de 

los consumidores. Esto permitió obtener conclusiones valiosas sobre cómo mejorar la 

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

3.3.2.1 Objetivo específico 1: Identificar la relación entre la identidad de marca o 

corporativa y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024. 

Tabla 8  

Resultado del objetivo específico 1. 

 
DIM IDENTIDAD DE 

MARCA 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Rho de 

Spearman 

DIM IDENTIDAD DE MARCA Coeficiente 

de 
correlación 

1,000 ,345** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,002 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 
correlación 

,345** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,002 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia.  

En relación 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 relación 

categorizada como baja entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca de la agencia 
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de viajes SACRED LAKE en los 80 turistas encuestados en 2024. Esta calificación positiva 

implica que a medida que se fortalece la identidad de la marca, también se observa una relación 

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

3.3.2.2 Objetivo específico 2: Definir la relación entre la imagen de marca o 

corporativa y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024. 

Tabla 9  

Resultado del objetivo específico 2. 

 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 
DIM IMAGEN DE 

MARCA 

Rho de 

Spearman 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,390** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 80 80 

DIM IMAGEN DE MARCA Coeficiente 

de 

correlación 

,390** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia.  

En relación 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 relación 

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 calificación positiva 

implica que a medida que se fortalece la imagen de marca, también se observa una relación o 

tendencia similar en el posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores. 
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3.3.2.3 Objetivo específico 3: Determinar la relación entre la personalidad de marca 

o corporativa y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024. 

Tabla 10  

Resultado del objetivo específico 3. 

 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 
DIM PERSONALIDAD DE 

MARCA 

Rho de 

Spearman 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,304** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,006 

N 80 80 

DIM PERSONALIDAD DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

,304** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,006 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia. 

En relación 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 relación 

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 calificación 

positiva implica que a medida que se fortalece la personalidad de la marca, también se observa 

una relación o tendencia similar en el posicionamiento de la misma en la mente de los 

consumidores. 

3.3.2.4 Objetivo general: Determinar la relación entre la gestión de marca y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes Sacred Lake - servicios 

turísticos puno 2024. 

Tabla 11  

Objetivo general. 

 
GESTIÓN DE 

MARCA 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 
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Rho de 

Spearman 

GESTIÓN DE MARCA Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,399** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

,399** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia.  

En relación 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 relación 

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

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

implica que a medida que se fortalece la gestión de marca, también se observa una relación o 

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

3.3.3 Contrastación de hipótesis 

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 

distribución normal. Según los resultados de esta prueba, se determinará el tipo de 

estadístico a utilizar, considerando que hay estadísticos paramétricos y no 

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

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

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

plantearon lo siguiente: 
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Planteamiento de hipótesis: 

1) Hipótesis nula (Ho): Los datos de la investigación tienen una distribución 

normal. 

2) Hipótesis alterna (Ha): Los datos de la investigación no tienen una 

distribución 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 decisión: 

1) Si P < 0.05 se rechaza la hipótesis nula (HO) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha). 

2) Si P > 0.05 se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna 

(Ha) 

Tabla 12  

Prueba de normalidad de datos. 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico Gl Sig. 
Gestión De Marca ,109 80 ,019 
Posicionamiento De Marca ,159 80 ,000 

Nota. Elaboración propia.  

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

de marca se obtuvo un valor sig. De 0.019 esto significa que los datos siguen una 
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distribución 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 distribución no normal ya que el valor es menor a 0,05. En 

conclusión, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 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 relación entre las variables de estudio denominada Rho de 

Spearman, con esta prueba se identificará la relación entre las dimensiones y 

variables de estudio, pero sobre todo se validaran las hipótesis de estudio 

considerando un nivel de confianza al 95%. 

3.3.3.2 Constrastación de hipótesis específica 1: 

HE1: Existe relación entre la identidad de marca o corporativa y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos, Puno, 2024. 

HE0: 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 decisión: 

1) Si P < 0.05 se rechaza la hipótesis nula (HO) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha). 

2) Si P > 0.05 se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna 

(Ha) 
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Tabla 13  

Contrastación de hipótesis específica 1 

 
DIM IDENTIDAD DE 

MARCA 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Rho de 

Spearman 

DIM IDENTIDAD DE MARCA Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,345** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,002 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

,345** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,002 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia.  

Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.002 (inferior a 0,05). Este 

resultado proporciona evidencia estadística robusta para afirmar que esta relación no es 

producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipótesis alterna afirmando relación entre la 

dimensión identidad de marca y la variable posicionamiento de marca de la agencia de viajes 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024.  

3.3.3.3 Contrastación de hipótesis específica 2: 

HE2: Existe relación entre la imagen de marca o corporativa y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos, Puno, 2024. 

HE0: 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 decisión: 

1) Si P < 0.05 se rechaza la hipótesis nula (HO) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha). 

2) Si P > 0.05 se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna 

(Ha) 

Tabla 14  

Contrastación de hipótesis específica 2. 

 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 
DIM IMAGEN DE 

MARCA 

Rho de 

Spearman 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,390** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 80 80 

DIM IMAGEN DE MARCA Coeficiente 

de 

correlación 

,390** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia.  

Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.000 (inferior a 0,05). Este 

resultado proporciona evidencia estadística robusta para afirmar que esta relación no es 

producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipótesis alterna afirmando relación entre la 

imagen de marca y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – 

Servicios Turísticos, Puno, 2024.  
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3.3.3.4 Contrastación de hipótesis específica 3: 

HE3: Existe relación entre la personalidad de marca o corporativa y el 

posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos, Puno, 2024. 

HE0: Se niega HE3. 

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 decisión: 

1) Si P < 0.05 se rechaza la hipótesis nula (HO) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha). 

2) Si P > 0.05 se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna 

(Ha) 

Tabla 15  

Contrastación de hipótesis específica 3. 

Correlaciones 

 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

DIM PERSONALIDAD DE 

MARCA 

Rho de 
Spearman 

POSICIONAMIENTO DE 
MARCA 

Coeficiente 
de 

correlación 

1,000 ,304** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,006 

N 80 80 

DIM PERSONALIDAD DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

,304** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,006 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración 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 estadística robusta para afirmar que esta relación no es 

producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipótesis alterna afirmando relación entre la 

personalidad de marca y la variable posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024.  

3.3.3.5 Contrastación de hipótesis general: 

HG: Existe relación entre la gestión de marca y el posicionamiento de marca 

de la agencia de viajes Sacred Lake - servicios turísticos puno 2024. 

HG0: 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 decisión: 

1) Si P < 0.05 se rechaza la hipótesis nula (HO) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha). 

2) Si P > 0.05 se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna 

(Ha). 
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Tabla 16  

Contrastación de hipótesis general. 

 
GESTIÓN DE 

MARCA 
POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Rho de 

Spearman 

GESTIÓN DE MARCA Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,399** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 

Coeficiente 

de 

correlación 

,399** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 80 80 

Nota. Elaboración propia.  

Se determina que, al analizar los datos, se obtuvo el valor sig. de 0.000 (inferior a 0,05). Este 

resultado proporciona evidencia estadística robusta para afirmar que esta relación no es 

producto del azar. En otras palabras, se acepta la hipótesis alterna afirmando relación entre las 

variables de estudio de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024.  
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3.3.4 Discusión de resultados 

De acuerdo con el objetivo específico 1 de la presente investigación, al aplicar la prueba 

estadística de Rho de Spearman se identificó un nivel de relación entre la identidad de marca y 

el posicionamiento de marca de 0.345, la cual se categoriza como una correlación positiva baja 

para la agencia de estudio. Estos resultados pueden son contrastados con los hallazgos de un 

estudio previo realizado por Gamonal (2022) quien analizó la relación entre el branding y el 

posicionamiento de marca en institutos de educación superior tecnológica de Lima. En su 

investigación, se reportó un coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.500 el cual se 

interpreta como una correlación positiva moderada. Al comparar los resultados, se observa que, 

si bien ambos estudios encuentran una relación positiva entre las variables, el nivel de 

correlación identificado en la presente investigación (0.345) es más 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 asociación entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca es relativamente 

menor en comparación 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 gestión de marca implementadas, la competencia en el mercado local y las características 

particulares de los consumidores en cada región 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 Días y 

García (2023) realizado en Puski SAC en la ciudad de Arequipa se identificó  que el 93.5% de 

los conocedores de la marca otorgaron calificaciones positivas, y un 80.4% se mostró dispuesto 

a recomendarla a su círculo cercano. Así mismo, se encontró una relación 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 relacionó de forma 
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significativa reportando un valor p de 0.002. En síntesis, si bien el nivel de correlación entre la 

identidad de marca y el posicionamiento de marca de la agencia de viajes SACRED LAKE es 

más bajo en comparación con otros contextos, la significancia estadística de esta relación ofrece 

una oportunidad para que la empresa desarrolle estrategias de branding que fortalezcan el 

vínculo entre estos dos elementos clave del marketing. 

De acuerdo con el objetivo específico 2, en el presente estudio se abordó a la agencia de 

viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos en Puno, 2024. Donde se reveló una correlación 

positiva baja (Rho de Spearman = 0.345) entre la imagen de marca y el posicionamiento de 

marca. Este resultado, aunque estadísticamente 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 analizó la relación entre imagen de marca y 

posicionamiento de marca en agencias de viajes de la región de Arequipa. Sus resultados 

mostraron un coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.612, interpretado como una 

correlación positiva moderada. Por otro lado,      Peralta (2022) realizó un estudio similar en un 

hotel para turistas de la ciudad de Huanchaco, encontrando un coeficiente de correlación de 

Rho de Spearman de 0.042, clasificado como una correlación positiva baja. Al analizar las 

similitudes, en los tres estudios, se observa una relación positiva entre la imagen de marca y el 

posicionamiento de marca, lo que sugiere una tendencia consistente en el sector. Así mismo, 

tanto en la investigación actual como en los estudios de comparación, se encontraron relaciones 

estadísticamente significativas, respaldando la validez de los hallazgos. No obstante, al analizar 

las diferencias de estos estudios, la correlación encontrada en SACRED LAKE (0.345) es 

notablemente más baja que la reportada por el autor Chilo. Una de las causas se debe al contexto 

geográfico ya que en las localidades analizadas son destinos turísticos más establecidos que 

Puno, lo que podría resultar en una relación más fuerte entre identidad y posicionamiento de 

marca en estas regiones. Así mismo, las estrategias de marketing que cada empresa aplica son 
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diferentes por lo tanto, resultan en una relación más fuerte entre identidad y posicionamiento. 

En síntesis, aunque la relación entre identidad de marca y posicionamiento de marca en 

SACRED LAKE es más débil que en otros contextos turísticos peruanos, la significancia 

estadística de esta relación ofrece una base sólida para el desarrollo de estrategias de branding. 

Las diferencias observadas subrayan la importancia de considerar factores contextuales en la 

gestión de marca y abren nuevas líneas de investigación para comprender mejor las dinámicas 

del branding en diferentes mercados turísticos regionales. 

Por otro lado, en relación al objetivo específico 3, gracias a la prueba Rho Spearman se 

definió que existe relación 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 analizó la relación entre la 

personalidad de marca y el posicionamiento o lealtad de marca en empresas del sector bancario. 

En su investigación, se identificó una correlación de 0.496 entre la dimensión "Presencia" de la 

personalidad de marca y el posicionamiento de la marca en sus clientes, lo que refleja una 

correlación moderada positiva con un nivel de significancia estadística 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. Además, estos resultados son similares con los del presente 

estudio ya que en ambos estudios se observa una relación baja – moderada lo que indica que 

una adecuada gestión de marca impacta significativamente en el posicionamiento de marca en 

la comunidad donde la empresa se desarrolla. Esto indica que, independientemente de la región, 

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 según los resultados calculados la relación encontrada no es fuerte. En 

síntesis, estos resultados significativos (p=0.000) sugieren que en específico, la empresa de 

turismo SACRED LAKE tiene una oportunidad significativa para fortalecer la alineación entre 
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su personalidad de marca y su posicionamiento en el mercado de Puno ya que al implementar 

estrategias de branding más efectivas y adaptadas a las características específicas de la región, 

la agencia podrá aprovechar el vínculo entre estas dos variables clave para mejorar su 

desempeño y competitividad en el sector turístico. 

Por último, al abordar el objetivo general, se identificó que la variable gestión de marca 

y posicionamiento de marca poseen una relación de 0.399 la cual se categoriza como positiva 

baja. Estos resultados se contrastan con los del autor Fernández (2019) quienes realizaron un 

estudio en la empresa de APROCAM de la ciudad de Bagua, donde encontraron una correlación 

positiva baja  mediante la prueba Chi – Cuadrado ya que el p-valor alcanzado fue de 0.036, 

interpretándose como una relación baja positiva, por lo que se concluye que dicha empresa 

tendrá un posicionamiento bajo en el mercado. Por otro lado, Carrión (2022) analizó esta misma 

relación en la empresa “Maritza” en Barranca, Lima reportando un coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman de 0.929, lo cual se clasifica como una correlación positiva muy alta. Al 

analizar las similitudes, ten los estudios de Fernández y Carrión, se encontró una relación 

positiva lo que evidencia una tendencia consistente en el sector peruano. Así mismo, todas las 

relaciones fueron estadísticamente significativas, lo que respalda la validez de los hallazgos 

(<0.05). Por otro lado, al analizar las diferencias, se destaca la fuerza de la correlación que varía 

entre los estudios, siendo más débil en el presente estudio (0.399) en comparación con los 

resultados del autor Carrión  (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 gestión de marca de forma consistente como 

activaciones en campo, merchandising, entre otros. Lo que se refleja en una relación más 

estrecha entre estas variables. En síntesis, si bien en el presente estudio se reveló una relación 

positiva baja entre la gestión de marca y el posicionamiento de marca en las agencias de viajes 

de Puno, este resultado contrasta con hallazgos más robustos reportados en estudios realizados 

https://www.google.com/search?sca_esv=e1265ee66efd81f4&sxsrf=ADLYWIL9cKYIi9hTDRte_zIl_XJETf9JtA:1733978201750&q=merchandising&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjwxY2WtKGKAxXuu5UCHcUDMrkQkeECKAB6BAgPEAE
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en otros contextos regionales del Perú. Así mismo, estas diferencias subrayan la importancia de 

considerar los factores contextuales, como la madurez del mercado, la intensidad de la 

competencia, las características de los consumidores y los aspectos culturales, al analizar la 

dinámica entre la gestión de marca y el posicionamiento en el sector turístico. 
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CONCLUSIONES 

1.- Se determina un nivel de relación 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 Turísticos, Puno, 2024. 

2.- Al aplicar la prueba Rho Spearman se identificó que la dimensión imagen de marca 

y la variable posicionamiento de marca tienen una relación de 0.390 la cual se categoriza como 

positiva baja en la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024 

3.- Los resultados de la investigación determinaron un valor de 0.304 evidenciando que 

existe una relación positiva baja entre la variable "personalidad de marca" y la variable 

"posicionamiento de marca" de la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, 

ubicada en Puno.  

4.- Al analizar las variables de estudio se determinó que la variable gestión de marca y 

posicionamiento de marca poseen una relación de 0.399 la cual se categoriza como positiva 

baja en la agencia de viajes SACRED LAKE – Servicios Turísticos, Puno, 2024. 
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RECOMENDACIONES 

1.-  Se sugiere implementar un proceso más robusto de desarrollo y gestión 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 análisis 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 relación entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca, 

se sugiere implementar estrategias de branding más efectivas. Es decir, implementar estrategias 

de comunicación más efectivas, como campañas publicitarias, relaciones públicas y marketing 

digital, para destacar los atributos más relevantes de la marca y diferenciarse de la competencia. 

Realizar encuestas periódicas para medir la percepción 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 podría lograr 

desarrollando una guía de estilo de marca que sirva como referencia para todos los materiales 

de comunicación. Así mismo, es importante la capacitación del personal para que transmitan la 

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

4.- Es necesario establecer un sistema de gestión de marca más sólido y estructurado. 

Designar un responsable de marca que coordine todas las actividades relacionadas con la marca 

y asegure la coherencia en la comunicación. Así mismo, se sugiriere que la empresa implemente 

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

Anexo 1. Matriz de operacionalización de las variables 

 

Variable Indicadores Sub indicadores 
Técnicas e 

instrumentos 

Gestión de marca o 

branding 

Identidad de marca 

o corporativa 

Percepción de la marca 

Técnica:  

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Percepción de la empresa 

Estima hacia la empresa 

Diferenciación 

Fidelidad 

Imagen de marca Valor agregado 

Personalidad de 

marca 

Eficiencia de la 

publicidad 

Posicionamiento de 

marca 

Identificación 

Características del 

servicio 

Atributos del servicio 

Competidores 

Cantidad de 

competidores 

Características de los 

competidores 

Posicionamiento de los 

competidores 

Estrategia 

Percepción del producto 

Calificación de los 

precios 

Percepción de la 

publicidad 
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Anexo 2. Instrumentos de investigación  

GESTION DE MARCA Y SU RELACIÓN CON EL POSICIONAMIENTO DE LA 

AGENCIA DE VIAJES SACRED LAKE – SERVICIOS TURÍSTICOS, PUNO, 

PRIMER SEMESTRE 2024 

Cuestionario de la variable independiente: Gestión de marca 

El presente cuestionario tiene como finalidad recabar información respecto a la gestión de 

marca de la agencia de viajes SACRED LAKE – SERVICIOS TURÍSTICOS, para ello marque 

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

Donde: 

 

1 2 3 4 5 

Muy en 

desacuerdo 

Algo en 

desacuerdo 

Indiferente 

  

Algo de 

acuerdo 

Muy de 

acuerdo 

 

Preguntas 1 2 3 4 5 

Identidad de marca o corporativa 

1. Cuando usted planea un viaje, es frecuente la recomendación de 

amigos y/o familiares para que usted contrate los servicios de 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos  

     

2. La marca de SACRED LAKE – Servicios Turísticos es sencilla de 

recordar porque se identifica con el negocio 

     

3. El logo de SACRED LAKE – Servicios Turísticos es fácil de recordar 

porque va de acorde con el negocio 

     

4. Los colores de la marca SACRED LAKE – Servicios Turísticos, los 

considera llamativos 

     

5. SACRED LAKE – Servicios Turísticos ofrece un servicio que se 

diferencia de sus competidores 

     

6. Contrató los servicios de SACRED LAKE – Servicios Turísticos 

porque brindan confianza y seguridad a sus clientes 

     

7. Pensó en SACRED LAKE – Servicios Turísticos como primera 

opción 

     

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

– Servicios Turísticos 

     

9. SACRED LAKE – Servicios Turísticos, 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 Turísticos influyó en usted al momento de contratar sus 

servicios 

     

11. SACRED LAKE – Servicios Turísticos realiza una publicidad eficaz 

de su negocio lo que ha logrado cubrir y/o superar sus expectativas 

     

Gracias por su sincera participación. 
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GESTION DE MARCA Y SU RELACIÓN CON EL POSICIONAMIENTO DE LA 

AGENCIA DE VIAJES SACRED LAKE – SERVICIOS TURÍSTICOS, PUNO, 

PRIMER SEMESTRE 2024 

Cuestionario de la variable dependiente: Posicionamiento 

El presente cuestionario tiene como finalidad recabar información respecto al posicionamiento 

de la agencia de viajes SACRED LAKE – SERVICIOS TURÍSTICOS, para ello marque con 

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

Donde:  

1 2 3 4 5 

Muy en 

desacuerdo 

Algo en 

desacuerdo 

Indiferente 

 

Algo de 

acuerdo 

Muy de 

acuerdo 

 

Preguntas 1 2 3 4 5 

Identificación 

1. Considera usted que SACRED LAKE – Servicios Turísticos se 

ubica en un lugar atractivo y/o concurrido 

     

2. Considera que los precios de los servicios ofertados por 

SACRED LAKE – Servicios Turísticos se encuentran al alcance 

de su economía 

     

Competidores 

3. Contrató los servicios de SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos solo porque lo consideró como su primera opción 

     

4. Piensa que los competidores de SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos ofrecen un mejor servicio al cliente 

     

5. Usted considera que SACRED LAKE – Servicios Turísticos es 

mejor que sus competidores 

     

Estrategia 

6. Calificaría de calidad los servicios prestados por SACRED 

LAKE – Servicios Turísticos 

     

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

Turísticos son accesibles para usted 
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8. Usted recuerda la publicidad de SACRED LAKE – Servicios 

Turísticos por ser llamativa 

     

Gracias por su sincera participación. 
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Anexo 3. Ficha de validación de instrumentos  

Experto 1: 
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Experto 2: 
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Experto 3: 
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Anexo 4. Confiabilidad del instrumento 
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Anexo 5. Base de datos en el software SPSS 
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