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1.1.

CAPITULOI
INTRODUCCION
Descripcion del problema

El posicionamiento de los atractivos turfstico en el mercado internacional se
debe a la percepcion que los consumidores tienen sobre el atractivo turistico. Un
adecuado posicionamiento en el mercado implica que el destino sea visto como tnico,
lo que aumenta la probabilidad de que los turistas lo elijan para una visita, buscando
una experiencia memorable. Los destinos turisticos suelen ser diversos y dispersos
geogriaficamente, con una amplia gama de recursos y modelos de gestion. Estos
destinos atraen tanto a turistas como a residentes en su tiempo libre. Sin embargo,
expandir un destino hacia nuevos mercados y lograr un buen posicionamiento en ellos
es un desafio que requiere un respaldo legal y tecnolégico sélido, ademads de la asesoria

de expertos en diferentes dreas.

En el dmbito nacional, el Peri enfrenta obsticulos para destacar sus atractivos
turisticos debido a la crisis reciente en la industria del turismo. Durante los tltimos
meses del afio 2023, hubo protestas y paros en varios departamentos, incluyendo
Cusco, Puno, Arequipa y Lima, lo que generd un impacto negativo. La situacion actual
en 2023 muestra una marcada disminucién en el nimero de visitantes, lo que ha
provocado la pérdida de empleos e ingresos en sectores relacionados con el turismo.
Esta realidad dificulta la promocién y expansion de nuevos destinos turisticos en el
mercado, lo que demanda un enfoque integral que aborde tanto las condiciones

socioecondmicas generales como los desafios especificos de cada region.

En la regién del Cusco, se aprecia un vasto y variado potencial de recursos
turisticos. Sin embargo, la crisis actual que afronta la region ha dificultado que el sector
turistico pueda recuperarse en su totalidad. se esperaba que este afio 2023 el turismo
se recupere, pero debido a las circunstancias sociales y politicas, se tuvo dificultades,

especialmente, el turismo receptivo.

En el distrito de Lamay, situado a 45 km de Cusco, se encuentra una riqueza
de recursos turisticos, destacando asi las cataratas de Sirenachayoc a una altitud de
2940 m.s.n.m. Sin embargo, la crisis econdmica y la falta de atencién gubernamental
han llevado a un descuido potencial de este atractivo, poniendo en riesgo su

conservacion y la sostenibilidad econémica de la comunidad local.




Los municipios distritales y provinciales, junto con la comunidad y entidades
turisticas como GERCETUR, pueden ayudar a posicionar las cataratas de
Sirenachayoc en el mercado turistico mediante planes y proyectos que reconozcan,
valoren, conserven y promuevan los recursos turisticos de Lamay. Esto incluye
mejorar la sefializacién, senderos turisticos, miradores, servicios de alimentos y
bebidas, alojamiento, estacionamientos para transporte ptblico, zonas peatonales,

seguridad y limpieza ptiblica en el distrito de Lamay.

La diferenciacion y el posicionamiento estin estrechamente
relacionados. La diferenciacion se refiere al método utilizado para hacer que un destino
turistico se destaque entre sus competidores, ofreciendo al cliente un valor tnico. La
diferenciacién identifica un conjunto de caracteristicas y beneficios que hacen que un
atractivo turistico sea diferente y mejor para un puiblico objetivo. La diferenciacién
del producto. que implica generar experiencias singulares, es crucial para atraer a los
consumidores. No obstante, esta tarea se encuentra dificultada por la crisis actual y la
reduccion en la cantidad de visitantes. En este contexto desafiante, resulta vital buscar
formas innovadoras de distinguir el producto turistico y ajustarse a las cambiantes
necesidades y expectativas de los viajeros. Ademads, la diferenciacion por medio del
personal, que implica un amplio reconocimiento entre las audiencias objetivo de los
destinos turisticos, plantea un reto adicional. Este objetivo no es ficil de lograr y exige
que los destinos turisticos se destaquen entre las numerosas opciones disponibles en el
mercado y enfrenten a su competencia de manera efectiva. A estos desatfos se suma.
la diferenciacién por medio de la imagen, que implica forjar una identidad tnica, se
ve impactada por la crisis econémica y la limitacién de recursos para implementar
estrategias de marketing eficaces. Por ende, los destinos turisticos deben idear formas
creativas para fortalecer su imagen y sobresalir entre la competencia, incluso en
momentos adversos.

Ademas, laidentificacion del mercado meta, En el contexto actual, encontrar
el mercado objetivo adecuado se torna desafiante, ya que es necesario ajustarse
continuamente a las cambiantes preferencias de los consumidores. Reconocer y
atender las necesidades de un mercado que evoluciona constantemente es vital para
mantener la relevancia y competitividad en la industria turistica. Afiadir a estos
desafios, la segmentacion demogrifica, que se basa en caracteristicas como la edad,

género y nivel socioecondmico, se enfrenta a desafios debido a la incertidumbre




econdmica, lo que complica la adaptacién de servicios para grupos especificos de
consumidores. Los cambios en las condiciones econémicas pueden influir en las
preferencias y comportamientos de distintos grupos demograficos, lo que demanda que
los proveedores de servicios turisticos sean flexibles y capaces de responder dgilmente
para satisfacer las necesidades de cada segmento de manera efectiva. Ademads, la
segmentacion psicografica, que implica comprender y adaptarse a los aspectos
psicolégicos de los consumidores, se enfrenta a mayores desafios en un entorno donde
las prioridades y actitudes cambian constantemente. La rdpida evolucién de las
preferencias y valores de los consumidores dificulta que los proveedores de servicios
turisticos satisfagan adecuadamente las necesidades emocionales y psicoldgicas de sus
clientes. Por consiguiente, es necesario contar con un profundo entendimiento de las
motivaciones y comportamientos de los diversos segmentos psicograficos para ofrecer
experiencias turisticas relevantes y atractivas. En caso de La segmentacion
geogrifica que implica la identificacion de lugares estratégicos para la promocidn, se
ve dificultada por la reduccién de los viajes y la incertidumbre en las preferencias de
destinos turisticos. Para La identificacién de competencias que implica determinar
las habilidades necesarias para destacarse en la industria, se ve impactada por la falta
de claridad en las tendencias del mercado y las expectativas de los visitantes. En la
competencia sectorial el marco de referencia para entender las competencias
sectoriales se ve desafiado por la necesidad de adaptarse a la aparicién de nuevos

atractivos turisticos y la competencia en evolucién.

Dada la riqueza y potencial turistico de las cataratas de Sirenachayoc en el
distrito de Lamay, existe un prondstico optimista para su desarrollo como un destino
turistico atractivo en la regioén del Cusco. Sin embargo, este prondstico viene con
algunas consideraciones importantes.

En primer lugar, si se implementan medidas efectivas de promocion y
desarrollo turistico, en colaboracién con los municipios, entidades gubernamentales y
la comunidad local, es probable que las cataratas de Sirenachayoc logren posicionarse
como un destino turistico sostenible y atractivo.

Este proceso requerird tiempo, recursos significativos y una buena gestién de
conservacion y sostenibilidad. Su éxito dependera de la capacidad de adaptacidn al
mercado turistico cambiante y de superar obstdculos como la crisis econdmica y la

falta de apoyo gubernamental.




1.2.

1.3.

Si los problemas actuales en las cataratas de Sirenachayoc persisten, la falta de
sostenibilidad y la disminucién de ingresos podrian perjudicar a la comunidad local,
llevando a la pérdida de visitantes y afectando negativamente el desarrollo econémico
y social de la region.

Por lo tanto, es fundamental mantener el enfoque en la preservacion del
posicionamiento de las cataratas y estar preparados para abordar cualquier
inconveniente que surja en el futuro. Con una gestién cuidadosa y una colaboracién
efectiva entre todas las partes involucradas, las cataratas de Sirenachayoc tienen el
potencial de convertirse en un importante motor de desarrollo local y regional en el

distrito de Lamay.

Formulacion de problemas
12.1. Problema general

;Como es el posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el

distrito de Lamay?
1.2.2. Problemas especificos

e;Como es la diferenciacion del posicionamiento de las cataratas de

Sirenachayoc en el distrito de Lamay?

¢;Como es la identificacién de mercado meta del posicionamiento de las

cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay?

¢, Como es la identificacién de competencias del posicionamiento de las
cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay?
Justificacion
1.3.1. Relevancia social
Este trabajo es socialmente relevante porque ayuda a posicionar las
cataratas de Sirenachayoc, beneficiando a las comunidades de Lamay.
Mediante capacitaciones y programas de sensibilizacion y emprendimiento, se

fomenta la creacién de asociaciones artesanales, negocios turisticos y la

participacién en actividades locales.

1.3.2. Implicancias practicas




14.

133.

1.34.

1.35.

Esta investigacion sobre el posicionamiento de las cataratas de
Sirenachayoc, en el distrito de Lamay, tiene como objetivo mejorar las
condiciones competitivas del atractivo turistico. Se pretende elevar la calidad
del servicio, aumentar la satisfaccion de los visitantes, prevenir errores y ser
mds eficientes en general. Ademas, se busca identificar estrategias que ayuden
a las cataratas a obtener un mayor reconocimiento, con el objetivo final de
alcanzar una posicién mds favorable para las cataratas de Sirenachayoc en el

distrito de Lamay.
Valor tedrico

Este proyecto es valiosa fuente de referencia al ofrecer una descripcion
detallada de las cataratas de Sirenachayoc para las agencias turisticas. Su
utilidad se extenderd tanto a la sociedad en general como a los turistas
nacionales e internacionales. Los visitantes de las cataratas de Sirenachayoc
podran beneficiarse de este descubrimiento, que serd promocionado como una

visita turistica recomendada en el distrito de Lamay.
Valor metodoldgico

La recoleccion de datos se lleva a cabo mediante fichas de observacion,
obteniendo informacién veridica del distrito. Esto permite explorar la zona y
las poblaciones del distrito, contribuyendo al estudio cualitativo del

posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc.

Viabilidad o factibilidad

Para esta investigacion se dispone de recursos humanos y financieros,

ademas de tener acceso al atractivo turistico.

Objetivos de investigacién

14.1.

142.

Objetivo general

Describir como es y como deberia ser el posicionamiento de las

cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay.

Objetivos especificos




e Describir como es y como deberia ser la diferenciacién del posicionamiento

de las cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay.

e Describir como es y como deberia ser la identificacién de mercado meta
del posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el distrito de

Lamay.

e Describir como es y cdmo deberia ser la identificacién de competencias del

posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay.

1.5. Delimitacion

15.1.

152.

1.53.

154.

Delimitacion temporal
La investigacion corresponde al afio 2023.
Delimitacion espacial

El presente proyecto de investigacion se desarrolla en el distrito de

Lamay, provincia de Calca y departamento del Cusco
Delimitaciéon conceptual

En la presente investigacion se desarrolla conceptos relacionados a la

variable y sus dimensiones respectivamente como es: posicionamiento.
Delimitacién social

Este trabajo de investigacion estd realizado para los turistas locales que

visitan las cataratas de Sirenachayoc.




2.1.

CAPITULO 11

MARCO TEORICO

Antecedentes de estudios

2.1.1. Antecedentes internacionales

En la investigacion de Hernandez y Ericka (2018), cuyo titulo es
“Disefio de un plan de promocion para posicionar turisticamente la ruta de la
combatiente ubicada en el municipio de guazapa, San Salvador”., tuvo como
objetivo general Disefiar un plan de promocion que contribuya al
posicionamiento turistico de la Ruta del Combatiente ubicada en el municipio
de Guazapa, departamento de San Salvador. De acuerdo a la parte
metodolégica es de tipo mixta, de disefio descriptivo, utilizando como técnica
la encuesta y entrevista e instrumento como el cuestionario. Se tomd una
muestra de encuestaran a 384 personas residentes del drea metropolitana de San
Salvador para conocer acerca de sus gustos, preferencias y opiniones necesarias

para este estudio. Se llegé a las siguientes conclusiones:

Primera: La mayoria de las personas considera crucial la seguridad en los
destinos turisticos. Por ello, mantener y difundir un ambiente seguro es vital

para posicionar al destino como un atractivo principal en El Salvador.

Segunda: Aunque la mayoria prefiere las costas salvadorefias, muchas
personas también se interesan por el turismo de montafia. Esto favorece a la
Ruta del Combatiente, cuyo clima, flora y fauna la hacen atractiva para este

segmento.

Tercera: A mds de la mitad de las personas les gusta hacer caminatas durante
sus salidas familiares. Esto es ventajoso para la Ruta del Combatiente por su
entorno natural, ya que estin dispuestas a recorrerla si hay algo interesante que

VEr.

Cuarto: Internet es el medio mas utilizado para informarse sobre
acontecimientos nacionales e internacionales, y la mayoria usa las redes

sociales a diario.




2.1.2. Antecedente nacional

Shupingahua (2021) en la tesis denominada “La publicidad y su
Influencia en el Posicionamiento del “Hotel Ruvisa” tingo maria —2021" cual
tuvo como objetivo general: Conocer de qué manera influye la publicidad en
el posicionamiento del hotel Ruvisa en la ciudad de Tingo Marfa - 2021. Se
empleé el método Es el enfoque cuantitativo por que la recopilacién de
informacion sobre datos, se utiliza para experimentar hipdtesis, basados en
cilculos numéricos y el estudio estadistico, para formar modelos de conducta
y probar teorias. La poblacién fue el gerente general del hotel Ruvisa y clientes

externos, Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: El anilisis concluye que la publicidad impacté directamente el
posicionamiento del "Hotel Ruvisa" en Tingo Marfa en 2021. Una encuesta a
los clientes mostré una correlacion positiva, reflejada en la tabla N°24, con un
coeficiente de Pearson de 0,667 entre publicidad y posicionamiento,

confirmando asi la hipétesis de la investigacion.

Segunda: Después de examinar los resultados, se puede concluir que el
objetivo especifico 1 de la tesis ha demostrado que los medios masivos,
especialmente internet, y el posicionamiento tienen un impacto positivo. Esto
se confirma en la tabla N°10, donde se observa que el 53% de los encuestados
siempre usan internet para ver la publicidad del Hotel Ruvisa, el 28% lo hace
a veces y el 18% nunca visita la pagina web de la empresa. Asi, queda claro
que los clientes prefieren usar internet para ver los anuncios del hotel. Esta idea
es respaldada por el gerente en una entrevista, quien destaca la importancia de
internet para interactuar con los clientes y mejorar el posicionamiento del hotel.
Este resultado también se apoya en la tabla N°25, que muestra una correlacion

de Pearson de 0,553, indicando una relacién positiva y moderadamente fuerte.

Tercera: Tras examinar los resultados, se puede afirmar que el objetivo
especifico 2 de la tesis ha demostrado que los medios adicionales,
especialmente la publicidad exterior, tienen un impacto positivo en el
posicionamiento. Esto se muestra en la tabla N°12, donde el 50% de los
encuestados siempre han visto publicidad exterior del hotel, el 28% a veces y
el 22% nunca. El gerente también respalda este hallazgo durante la entrevista.

Por lo tanto, se concluye que el Hotel Ruvisa realiza publicidad exterior




2.1.3.

exclusivamente en su establecimiento, visible para sus clientes. Este resultado
se confirma en la tabla N°26, con una correlacion de Pearson de 0,642, lo que
indica una relacién positiva y fuerte. Esto valida la hipétesis de que los medios
adicionales influyen directamente en el posicionamiento del Hotel Ruvisa en
2021, como se evidencia en las estadisticas obtenidas de la encuesta a los

clientes.

Cuarta: Tras analizar los resultados, se puede concluir que el objetivo
especifico 3 de la tesis ha demostrado que la publicidad enfocada en ofertas y
descuentos tiene un impacto positivo en el posicionamiento. Esto se refleja en
la tabla N°15, donde el 48% de los clientes siempre se benefician de ofertas en
el servicio, el 28% a veces y el 23% nunca. El gerente también respalda este
hallazgo durante la entrevista. Por lo tanto, la mayoria de los clientes del Hotel
Ruvisa siempre reciben ofertas en el servicio. Este resultado se confirma en la
tabla N°27, con una correlacién de Pearson de 0,597, indicando una relacion
positiva y moderadamente fuerte. Esto valida la hipétesis de que la publicidad
centradaen ofertas y descuentos tiene un impacto directo en el posicionamiento

del Hotel Ruvisa.
Antecedente local

Yabar (2020) realizoé la tesis denominada “Promocion de los atractivos
turisticos culturales - cantera de Huaccoto en el distrito de San Jerénimo para
el desarrollo turistico - Cusco 2018”, el cual tuvo como objetivo general:
Describir de qué manera se da la promocién de los atractivos turisticos
culturales - cantera de Huaccoto en el distrito de San Jerénimo para el
desarrollo turistico — Cusco 2018. Se empled el método descriptivo y de disefio
no experimental . La poblacion fue la comunidad de Huaccoto que se encuentra
en el distrito de San Jerénimo, segiin el Instituto Nacional de Estadistica e
Informdtica, cuenta con una poblacién de 201 habitantes, del cual se tuvo una

muestra de 132 pobladores de la zona, Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Se encontré una falta de promocién adecuada del recurso turistico,
lo que genera dudas entre los residentes sobre si esta actividad realmente
impulsard el desarrollo turistico. Esto sugiere que los residentes no estin

inclinados a participar en las actividades turisticas locales debido a su
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preocupacion sobre el potencial turistico sin explotar de la cantera de Huaccoto

en la regién.

Segunda: Esta investigacion muestra que los habitantes tienen escaso

conocimiento sobre los beneficios del desarrollo turistico en la cantera de

Huaccoto debido a la falta de informacién proporcionada por las instituciones

pertinentes. Esto resulta en una menor afluencia de turistas al sitio

arqueoldgico, impactando a visitantes de todas las procedencias.

El Posicionamiento.

2.2.1.1. Concepto de posicionamiento.

214.2.

Segiin Kotler y Armstrong (2017) menciona que El
posicionamiento implica colocar un producto, marca, empresa, idea,
pais o individuo en la mente de las personas. Es un proceso organizado
para identificar espacios disponibles en la mente humana y ocuparlos
de manera efectiva. Asi también, Castafo y Garcia (2017) mencionan
que este, es elemental puesto que se considera que la llave del éxito
de una empresa estd en la implementacion eficaz de todas las
herramientas del marketing que estén acorde o sean congruentes con
las estrategias de posicionamiento, en otras palabras, lo iltimo se
sustenta en que: el punto central del marketing estratégico moderno
puede ser descrito como marketing SOP. Segiin Adrianzén (2020)
indica que el posicionamiento es la pieza clave y fundamental de toda
organizacién, es decir es la matriz de la marca, es el paso previo de
toda accion estratégica que marcard la pauta en la empresa, dl
producto, del servicio, de la atencién al cliente, de las comunicaciones

y las relaciones.
Caracteristicas del posicionamiento.

Kotler & Armstrong, (2017) Menciona que el posicionamiento

posee cinco importantes caracteristicas que son:

El posicionamiento es un elemento primordial para el

marketing estratégico.

® Se puede referir a una marca, organizacion o producto.
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e FEsta determinado por atributos diferenciadores y son

comparados con los competidores.

® Posee tres enfoques: perceptual, lugar que ocupa el producto
en la mente del cliente; estratégico, considera a la empresa y
competidores; y procedimental, cuenta con andlisis del

ambiente.

e Usa técnicas basadas en emociones y comportamientos del

publico.
Etapas del proceso de posicionamiento.

Gutierrez (2018), Se describe un proceso de posicionamiento
que consta de cuatro etapas, nueve subetapas y veinticuatro pasos. La
primera etapa implica dos andlisis: del mercado y del entorno. En el
analisis del mercado, se comienza seleccionando la categoria, grupo y
sector al que pertenece el producto, marca u organizacion que se desea

posicionar, considerando sus caracteristicas.

Gutierrez, (2018) En la quinta etapa, es esencial identificar y
analizar los aspectos emocionales y psicoldgicos que los miembros de
los segmentos objetivo tienen hacia el producto, servicio, marca u
organizacion. Esto implica examinar sus percepciones, creencias,
recuerdos, emociones, pensamientos, asociaciones y actitudes, entre

Olros aspectos relevantes.

Monferrer, (2013) En la sexta etapa, se realiza la identificacién
y andlisis de los competidores, los cuales pueden ser directos,
ofreciendo productos similares que satisfacen las mismas necesidades
que el producto en cuestion; indirectos, ofreciendo productos
sustitutos con caracteristicas diferentes; y potenciales, aquellos que
aiin no estian en el mercado pero podrian surgir en el futuro y tener un

impacto significativo.
Estrategias de posicionamiento.

Segin Kotler y Armstrong (2017) una estrategia de

posicionamiento puede centrarse en varios atributos que puedan
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resaltar al producto o servicio y tiene como objetivo llevar a una
empresa 0 marca de ser simplemente una imagen actual a ser esta
deseada por el consumidor. Sostienen que existen diez estrategias de

posicionamiento:
e Posicionamiento por cualidad.

Para diferenciar la marca de la competencia, es crucial
posicionarla como una de las lideres en calidad y seguridad. La calidad
que un producto puede proporcionar al cliente es uno de los aspectos

mads significativos.
e Posicionamiento por sus caracteristicas.

Es una estrategia muy comtn entre marcas y empresas, ya que
el producto se distingue por sus caracteristicas o atributos tnicos en

relacién con los competidores.
e Posicionamiento por valor o precio.

Ambos estin relacionados con la calidad del producto. Si se
enfoca en el precio, puede implicar exclusividad. Por otro lado, se

puede enfocar en ofrecer calidad a un buen precio.
e Posicionamiento por beneficios.

Cuando las empresas optan por una estrategia de
posicionamiento basada en los beneficios, es crucial que quede claro
para el cliente que el producto no solo satisface una necesidad, sino
que también puede proporcionar ventajas adicionales mediante su
adquisicion.
¢ Posicionamiento por competencia.

Esta estrategia tiene como objetivo presentar el producto como
una opcidn superior en comparacion con el de la competencia ante el
cliente. Se distinguen dos enfoques: los productos lideres, que ya
tienen una posicion establecida en la mente del publico objetivo
durante afios, y las segundas marcas, que ofrecen una alternativa mas

econdmica.
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¢ Posicionamiento para solucién de problemas.

Se trata de demostrar al cliente que el producto es la respuesta
mds veloz y efectiva para resolver cualquier problema que pueda
enfrentar. Esta estrategia es una de las mds ampliamente utilizadas y

con mayor alcance.
¢ Posicionamiento por su uso.

Es Se trata de educar al cliente sobre el propdsito, el momento,

el lugar y el método de uso del producto.
e Posicionamiento por influencers.

Implica colaborar con un influencer para promocionar el
producto o servicio. En la actualidad, las personas suelen confiar en
figuras conocidas, y esta cercania anima a los consumidores a seguir

los pasos de celebridades o influencers.
o Posicionamiento por experiencia.

Los propios consumidores comparten sus experiencias con el

producto o servicio.
e Posicionamiento por estilo de vida.

Se considera el estilo de vida del cliente como una opcién. Es
uno de los enfoques mas comunes utilizados para posicionar un

producto, ya que se centra en las actitudes e intereses del cliente.
El posicionamiento en la mente del consumidor.

Segiin Lamb et al. (2018) El mensaje principal de una marca
debe resaltar su singularidad en lugar de su bajo precio. El objetivo es
promover la caracteristica distintiva de la marca. El posicionamiento
implica comparar y resaltar la diferencia relativa de una marca
respecto a otras. Para lograrlo adecuadamente, es crucial investigar a
fondo cémo se percibe la marca en relacién con sus competidores. La
comunicacion debe destacar los puntos fuertes del concepto a
posicionar frente a las debilidades de los conceptos asociados con

otras marcas. Los conceptos mds efectivos para posicionar son
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aquellos que se centran en los beneficios para el consumidor, no solo

en las caracteristicas del producto.

Kotler & Armstrong (2017) Aseguran que los principios del
posicionamiento de marca siguen siendo muy relevantes. Cuando un
consumidor identifica una necesidad o problema, luego una categoria
de productos o servicios, y finalmente una marca especifica como

referencia, se logra el objetivo del posicionamiento.
El posicionamiento y subvariables
a. Diferenciacion

Kotler & Keller, (2016) Las diferencias son caracteristicas
o ventajas que los consumidores asocian con una marca de forma
positiva y unica, y perciben que no pueden encontrarlas de la
misma manera en las marcas competidoras. Estas asociaciones
sdlidas y exclusivas pueden basarse en cualquier atributo o ventaja

del producto o servicio.

Kotler & Armstrong, (2012) La diferenciacién es una
caracteristica tinica de un producto que lo distingue de otros en el
mercado. En el contexto actual, donde la competencia es intensa y
los consumidores tienen altas expectativas, la diferenciacion no es
solo un consejo empresarial, sino una necesidad para el éxito. Este
articulo explora qué es la diferenciacién, sus tipos, cémo lograrla y

ofrece ejemplos ilustrativos.
» Diferenciacion por medio del producto

Kotler et al. (2023) El articulo destaca que la
diferenciacién de productos debe ser significativa y no buscarse por
mera conveniencia. Cuando se emplea adecuadamente, esta
estrategia permite a una empresa establecer una ventaja

competitiva al definir una propuesta de valor tinica y atractiva.

Franco-Yozaet al. (2022) Se destaca que la competencia se
centra en la capacidad de una empresa para ofrecer un producto

similar a los de sus competidores, pero con caracteristicas
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distintivas que se centran en la calidad. Ademds, se enfatiza en la
importancia de mantener una relaciéon coherente con la
diferenciacién a lo largo del proceso de produccién y

comercializacion del producto o servicio ofrecido.
* Diferenciacion por medio del personal

Kotler y Armstrong, (2017) afirman que las empresas
pueden ganar una fuerte ventaja competitiva si contratan a mejor
personal que la competencia y lo capacitan mas. El personal bien

capacitado posee seis caracteristicas.

Competencia: ¢l empleado posee la capacidad. y conocimiento

necesario
Cortesia: el empleado es amable, respetuoso y considerados
Credibilidad: el empleado inspira confianza.

Confiabilidad: el empleado proporciona el servicio con

consistencia y exactitud

Capacidad de respuesta: el empleado atiende sin demora las

solicitudes y los problemas de los clientes

Comunicacion: los empleados tratan de comprender al cliente y

de comunicarse claramente con €l.
* Diferenciacion por medio del canal

Kotler y Keller (2016) Se sefiala que las empresas pueden
destacarse mediante el canal de distribucion que eligen. Esto
implica mejorar la cobertura, experiencia y rendimiento de los
canales de distribucién para hacer que la compra de un producto
sea mas facil, satisfactoria y placentera. Asi también Hernandez y
Romero (2018) Las empresas pueden mejorar la efectividad y
eficiencia de sus canales de distribucién para facilitar, hacer mas

agradable y gratificante la experiencia de compra de sus productos.
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* Diferenciacién por medio de la imagen

Kotler y Keller (2016) Se exponen las caracteristicas
externas del producto o servicio, abordando como la marca busca
satisfacer las necesidades sociales y psicolégicas del consumidor.
Asi tambien, Meza (2018) Los medios digitales, en particular las
imdgenes, son fundamentales para la comunicacién humana, ya
que facilitan la transmision de informacion y son parte esencial de

muchas actividades cotidianas.
¢ Identificacion de mercado meta

De acuerdo con lo manifestado por Kotler y Keller (2016)
Los mercados de consumo_se dividen en grupos utilizando
variables como la ubicacion, la demografia y el estilo de vida de
los consumidores. Luego se investiga si estos grupos tienen
necesidades o reacciones distintas ante los productos. Por ejemplo,
se podria analizar si hay diferentes opiniones sobre la seguridad de
los automdviles entre profesionales, trabajadores con bajos

ingresos y otros grupos.

Westreicher, (2023) Se trata de identificar y describir
grupos de consumidores en un mercado que tienen necesidades
distintas, para luego dirigirles ofertas comerciales especificas. Esto
implica dividir el mercado en segmentos mds pequefios segiin sus
necesidades, caracteristicas o comportamientos para asi poder
satisfacerlos adecuadamente. Asi tambien Ramos y Riveros (2017)
La investigacion se centra en la bisqueda de nuevos
conocimientos, siendo crucial para tomar decisiones informadas.
Requiere el uso de métodos cientificos y técnicas especificas para
recopilar informacién de calidad, adaptadas a las particularidades

del mercado que se estd estudiando.

* Segmentacion psicografica
Desde lo propuesto por Kotler y Keller (2016) La
segmentacion psicogrifica consiste en agrupar consumidores

seglin perfiles psicoldgicos similares, teniendo en cuenta sus
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motivaciones,emociones, preferencias, personalidad, estilo de vida
y actitudes. Aspi tambien Condori (2018) Se refiere a un enfoque
de investigacién que explora el significado de la vida para las
personas, comprendiendo tanto su personalidad como sus
experiencias individuales. Examina aspectos como la autoestima,
la resiliencia y la identidad, buscando entender cémo estas

dimensiones contribuyen al sentido personal de cada individuo.
¢ Segmentacion geografica

Para Kotler y Keller (2016) La segmentacion geografica es
un método para identificar la ubicacién geogrifica de los posibles
consumidores de un producto o servicio. Segin Palacios y
Cavalcanti (2018) es un drea del determinada o un espacio
geogrifico en el que se encuentran el publico del cual se requiere
captar la atencidn a fin de hacerle llegar informacién de la

organizacién.
. Identificacién de competencias

Desde lo propuesto por Kotler y Keller (2016) Antes de
comenzar un negocio o lanzar un producto, es esencial entender
quiénes son los competidores mediante una investigacién de
mercado previa. Para Garcia y Garcia (2022) La competencia se
refiere a la combinacién de habilidades cognitivas, emocionales y
motoras que permiten realizar una tarea o actividad de manera
efectiva. Ttupa (2021) Se sostiene que identificar competencias es
esencial en la gestion de estas. El propdsito es definir las
habilidades necesarias para un desempefio sobresaliente en una
tarea especifica. En el campo editorial actual, marcado por la
tecnologia y la competencia del mercado, los profesionales deben

adquirir y aplicar una amplia gama de nuevas habilidades.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
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* Competencia sectorial

Lamb et al. (2018) Se afirma que, como parte del sistema
de cualificaciones del pais, se busca mejorar la educacién y la
formacion laboral. Esto se logra reduciendo las carencias de
competencias, mejorando la productividad y aumentando las
oportunidades para todos los integrantes del capital humano del
sector. Por su parte Rodriguez et al. (2019) Se refiere a un conjunto
de conocimientos practicos para situaciones laborales especificas.
Es importante entender como la competencia ha evolucionado
histéricamente, psicol6gicamente y sociolégicamente para explicar

su relevancia actual.
» Nuevos participantes

Kotler v Armstrong (2017) Se afirma que esta fuerza
evalia las barreras de entrada para nuevos competidores en una
industria. Factores como economias de escala, altos costos
iniciales, regulaciones gubernamentales y la lealtad de los clientes
existentes pueden dificultar su entrada. Robbins y Coulter (2018)
Se refiere a cualquier grupo del entorno de la organizacién afectado
por sus decisiones y acciones, ya que tienen algin interés en la

organizacion o estan fuertemente influenciados por ella.
* Productos sustitutos

Para Kotler y Armstrong (2017) Los bienes sustitutos son
aquellos que compiten en el mismo mercado, satisfaciendo la
misma necesidad. En palabras de Morales (2018) Es una
combinacién especifica de recursos no relacionados previamente,
diseflada para satisfacer una necesidad y que al principio puede ser
indefinida. Generalmente, el producto final se entrega
empaquetado, y la relacidn con el cliente se limita a reparaciones o

cambios en caso de fallas.
2.2. Marco conceptual

¢ Anilisis FODA: “la evaluacion general de las Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas de la empresa” Kotler & Armstrong (2012)
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Cultura: “conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos
que un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones

significativas”. Kotler y Armstrong (2012)

Diferenciacion: “Hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear un

mayor valor para el cliente” Kotler & Armstrong (2012)

Entorno cultural: Estd compuesto por instituciones y fuerzas que afectan los
valores, percepciones, preferencias y comportamientos bdsicos de una sociedad.

Kotler & Armstrong (2012)

Los factores culturales: “ejercen una gran y profunda influencia sobre el
comportamiento del consumidor. La mercadologia debe entender los papeles (roles)
que juegan la cultura, la subcultura”. Kotler & Armstrong (2012)

Mercado: “Originalmente el término mercado se utilizo para designar el lugar

donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes’

Monferrer (2013)

Mercado meta: “implica la evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado
y la eleccion de uno o mas segmentos para ingresar en ellos” Kotler & Armstrong

(2012)

Mercado global: Conjunto de todos los compradores, tanto actuales como futuros,

de un producto o servicio. Monferrer (2013)

Mercado potencial: “conjunto de consumidores que muestra interés por un

producto o servicio particular” Monferrer (2013)

Mercado disponible: ‘“conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y

acceso a un producto o servicio particular”. Monferrer (2013)

Posicionamiento: es la distancia psicoldgica, existente entre la percepcién de un
atributo de una empresa y la consideracién del ideal que un individuo o grupo de

individuos, pueden tener atributos. Kotler y Keller (2016)

Precio: “es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto” . Kotler & Armstrong (2012)
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¢ Posicionamiento: “significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los productos

competidores”. Kotler & Armstrong (2012)

e Segmentacion de mercado: es “el proceso de dividir un mercado en distintos
grupos de compradores, con necesidades, caracteristicas o conducta diferentes, y
quienes podrian requerir productos o programas de marketing separados”. Kotler &

Armstrong (2012)

e Segmento de mercado: Para Kotler & Armstrong (2012)“es un grupo de
consumidores que responde de manera similar a un conjunto dado de actividades

de marketing”. Kotler & Armstrong (2012)"

* Segmentos de clientes: ““Se refiere a conjuntos de consumidores con caracteristicas
y necesidades similares. La accidn de dividir el mercado en estos grupos se conoce

como segmentacion del mercado. Kotler & Armstrong (2012)

e Valor percibido por el cliente: “la evaluacion que hace el cliente de la diferencia
entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, con

respecto a las ofertas de los competidores” Kotler & Armstrong (2012)
Variable de estudio
2.3.1. Identificaciéon de la variable
La presente investigacion aborda la variable:
Variable: Posicionamiento.
23.2. Conceptualizacion de la variable

Posicionamiento: El posicionamiento se describe como la discrepancia
psicolégica entre la percepeion de un atributo de una empresa y el ideal que un
individuo o grupo de individuos puede tener sobre esos atributos. “Philip &

Keller, (2012)
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CAPITULO 111
METODO
Tipo de investigacion
El tipo de investigacidn es bdsico, Se refiere a la investigacién bdsica como la

base que sustenta la investigacion aplicada o tecnologica, siendo fundamental para el

progreso cientifico.
Alcance o nivel de la investigacion

El nivel de investigacion es descriptivo, Por tanto, se describe las
caracteristicas de la unidad de estudio que son las cataratas Sirenachayoc, asi como los

perfiles de los turistas y poblacién local acerca de la publicidad en el distrito de Lamay.
Enfoque de la investigacién

El enfoque de la investigacién es cualitativo, Este enfoque permite una comprension
mas extensa y detallada de los fendmenos analizados, capturando la complejidad y

subjetividad de las experiencias humanas.
Diseiio de la investigacion

La investigacion se disefi6 como un estudio no experimental de tipo
transversal. Cuando se refiere a un estudio no experimental, segiin Herndndez et al.
(2014) “es sistematica y empirica en la que las variables independientes no se

manipulan porque ya han sucedido™.
Poblacién y muestra
3.5.1. Poblacion
La poblacién estd compuesta por los visitantes.
Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnica
En este estudio, se emplea la técnica de la observacion.
3.6.2. Instrumento.

El instrumento seleccionado para esta investigacion serd la ficha de

observacion.




3.7. Técnicas de procesamiento de datoc
Obtencion de datos mediante la observacion.

3.8. Plan de analisis de datos

Andlisis de los resultados obtenidos por la observacién.
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CONCLUSIONES

e Primera: En conclusidn, el posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el
distrito de Lamay enfrenta desafios significativos, por la reciente crisis en la industria
turistica peruana. La falta de atencién gubernamental y la crisis econdmica han
contribuido al descuido del atractivo, amenazando su conservacién y la estabilidad
econémica local. La necesidad de diferenciacién se ve obstaculizada por la
disminucion del flujo de visitantes, mientras que la identificacién del mercado
objetivo y la determinacion de competencias esenciales se ven afectadas por la
incertidumbre econémica. La falta de sostenibilidad y la posible pérdida de ingresos
destacan la urgencia de implementar estrategias integrales que involucren a la
comunidad, municipios y entidades turisticas para posicionar las cataratas de
Sirenachayoc de manera sostenible en el mercado.

e Segunda: Actualmente, las cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay se
encuentran posicionadas como atractivo natural, sin embargo, para mejorar su
diferenciacion y destacar su singularidad en comparacion con destinos cercanos, se
sugiere implementar mejoras que resalten sus caracteristicas geograficas distintivas,
como su ubicacién unica y la geografia peculiar del distrito. Ademads, se podria
enfocar en la narrativa local, destacando historias autenticas que conecten a los
visitantes con la cultura y la historia de la comunidad. Introducir experiencias
especiales, como recorridos guiados por lugarefios o actividades tematicas, también
contribuiria a destacar la singularidad de Sirenachayoc. Resaltar estos aspectos
tinicos no solo enriquecera la experiencia del visitante, sino que también consolidara
la posicidn de las cataratas como un destino turistico tinico y memorable.

e Tercera: Larevision actual de la identificacion del mercado objetivo para las cataratas
de Sirenachayoc indica la necesidad de realizar ajustes para mejorar las estrategias
de promocién y marketing. Se propone una segmentacién mis precisa del mercado,
teniendo en cuenta factores demogrificos, psicograficos y comportamentales para
definir con mayor precision quiénes son los visitantes potenciales y qué buscan en
una experiencia turistica. Al dirigir las estrategias hacia audiencias especificas mas
propensas a apreciar las caracteristicas particulares de las cataratas, se maximizard la
efectividad de las campafias de promocion, aumentando asi la afluencia de visitantes

y contribuyendo al éxito sostenible del destino.




e Cuarta: El andlisis de la competencia actual que enfrentan las cataratas de
Sirenachayoc en el distrito de Lamay pone de manifiesto la importancia de reconocer
tanto las fortalezas como las debilidades de los competidores para crear estrategias
eficaces. Se propone destacar las ventajas competitivas de Sirenachayoc mediante
acciones especificas, tales como mejoras en la infraestructura que optimicen la
experiencia del visitante, la incorporacién de servicios adicionales que afiadan valor,
y la implementacién de campaifias de marketing diferenciadas que resalten las
caracteristicas tunicas del destino. Estas tacticas buscan no solo reducir las
debilidades percibidas, sino también aprovechar las caracteristicas Unicas de
Sirenachayoc, fortaleciendo de esta manera su posicién en el mercado turistico de

forma mas eficaz.

En general, las conclusiones deberian destacar las areas en las que hay
oportunidades de mejora para optimizar el posicionamiento de las cataratas de
Sirenachayoc en el mercado turistico local. Esto podria incluir ajustes en la estrategia
de diferenciacién, la identificacion del mercado objetivo y la gestion de la
competencia, con el propdsito de mejorar la atraccion y la satisfaccion de los
visitantes. Ademas, podriamos proponer medidas especificas y pasos a seguir para

llevar a cabo estas mejoras.




RECOMENDACIONES
Primera: Teniendo en cuenta los desafios identificados en el posicionamiento de las
cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay, se recomienda una accién coordinada
y estratégica. Es esencial buscar la intervencién gubernamental para asignar recursos y
apoyo a la conservacién del atractivo, asi como establecer medidas de proteccién durante
situaciones de crisis. Se puede desarrollar estrategias creativas de diferenciacion,
aprovechando la identidad cultural y natural del distrito. Adicionalmente, se sugiere
realizar investigaciones de mercado continuas para adaptar las ofertas turisticas a las
cambiantes preferencias de los consumidores y fomentar la colaboracion entre
municipios, la comunidad y entidades turisticas. La promocién activa a nivel nacional e
internacional, junto con medidas de sostenibilidad y planes de contingencia para
situaciones de crisis, constituyen elementos clave para preservar el atractivo y garantizar

beneficios econdmicos sostenibles para la comunidad local en el distrito de Lamay.

Segunda: Se recomienda a los responsables de la gestién turistica local y a los
encargados del marketing, desarrollar una estrategia clara de diferenciacion que destaque
los aspectos tinicos de las cataratas de Sirenachayoc, como su belleza natural, historias
locales o experiencias especificas. Realizando un anilisis detallado de las caracteristicas
distintivas de las cataratas y comunicarlas de manera efectiva en todas las plataformas
de marketing, folletos y materiales promocionales. Considerar también mejoras en la

infraestructura que resalten estas caracteristicas.

Tercera: Se recomienda a los equipos de marketing y promocién turistica, refinar la
identificacién del mercado meta para orientar las estrategias hacia audiencias especificas
que buscan experiencias particulares. Realizando investigaciones de mercado
adicionales para comprender mejor las preferencias y expectativas de los diferentes
segmentos de visitantes. Personalizar las campaiias publicitarias y promociones para

atender las necesidades particulares de cada segmento demografico.

Cuarta: Se recomienda a los responsables de planificacion y desarrollo turistico,
Analizar detenidamente la competencia y desarrollar estrategias para destacar las
ventajas competitivas de Sirenachayoc. Realizando estudios comparativos con otros
destinos turisticos cercanos. Implementar mejoras en servicios, infraestructura o

actividades adicionales que proporcionen a Sirenachayoc una ventaja distintiva.




Colaborar con otras partes interesadas locales para fortalecer la oferta turistica general

del distrito.

En general, es crucial que estas recomendaciones se implementen de manera
colaborativa y con un enfoque a largo plazo. La comunicacién adecuada entre todas las
partes interesadas es fundamental para asegurar la coherente implementacién de las
estrategias propuestas y su alineacién con las metas y objetivos generales del desarrollo
turistico en el distrito de Lamay. Ademas, se debe monitorear continuamente el impacto

de estas recomendaciones y realizar ajustes seglin sea necesario.
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