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RESUMEN

El presente estudio plantea como objetivo Determinar la relacion entre la publicidad y el
posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024, el
metodo aplicado para el desarrollo del estudio fue una combinacidon teniendo el tipo béasico,
alcance descriptivo — correlacional, enfoque cuantitativo, y disefio no experimental de corte
transversal, la poblacion fueron los visitantes a las cataratas, teniendo una muestra de 61
personas considerando un muestreo probabilistico, a quienes se les aplicé un instrumento
con 22 items los cuales presentan la validez por opinion de expertos dando la opinion de
aplicabilidad del instrumento y la confiabilidad con el Alfa de Cronbach= 0.895 que indica
un nivel alto, los resultados del estudio reflejan que la publicidad obtuvo un promedio de
2,75 lo que indica un nivel regular y el posicionamiento con un promedio de 2,92 tambien
indica un nivel regular, al finalizar el estudio se concluye que existe relacion entre la
publicidad y el posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el Distrito de Lamay,
donde pvalor = 0.000 < 0.05 y el valor de correlacion Rho de Spearman = 0.896 la cual se

puede considerar como una correlacion positiva alta.

Palabras clave: Publicidad y posicionamiento
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ABSTRACT

The objective of this study is to determine the relationship between advertising and the
positioning of the Sirenachayoc Falls in the Lamay district, Cusco 2024. The method applied
for the development of the study was a combination having the basic type, descriptive scope
- correlational, focus quantitative, and non-experimental cross-sectional design, the
population was visitors to the falls, having a sample of 61 people considering a probabilistic
sampling, to whom an instrument with 22 items was applied which presents validity by
expert opinion giving the opinion of applicability of the instrument and reliability with
Cronbach's Alpha = 0.895 which indicates a high level, the results of the study reflect that
the advertising obtained an average of 2.75 which indicates a regular level and the
positioning with an average of 2.92 also indicates a regular level, at the end of the study it
is concluded that there is a relationship between advertising and the positioning of the
Sirenachayoc Falls in the Lamay District, where pvalue = 0.000 < 0.05 and the correlation

value Spearman's Rho = 0.896 which can be considered as a high positive correlation.

Keywords: Advertising and positioning
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CAPITULO PRIMERO
INTRODUCCION
1.1. Descripcion del problema

El posicionamiento y la publicidad de los atractivos turisticos en el mercado
mundial es por la imagen que los consumidores tienen sobre el atractivo turistico. Si
se lleva a cabo bien la publicidad para el posicionamiento de mercado implica que el
atractivo turistico sea visitado y visto como Unico. Esto haria que el consumidor piense
en visitarlo ya que les ofrecerd una experiencia inolvidable. Los atractivos turisticos
poseen una naturaleza dispersa y fragmentada en el espacio, asi como una gran
variabilidad en su recurso de base y en las modalidades de gestion. Dichos atractivos
reciben una demanda tanto de turistas como de residentes en su tiempo libre. Expandir
el atractivo turistico a nuevos espacios y lograr posicionarse en ellos, es una labor
complicada si no se cuenta con el apoyo tecnoldgico y legal, de la mano de técnicos

en cada materia.

En el contexto nacional, el Pert experimenta dificultades en la publicidad para
posicionar los atractivos turisticos debido a la reciente crisis en la industria turistica,
en los ultimos meses del afio 2023 se tuvo marchas y paros en los departamentos de
Puno, Arequipa, Cusco y Lima teniendo un impacto negativo. La situacion actual en
el afo 2024 refleja una disminucidn sustancial en el numero de visitantes, lo que ha
llevado a la pérdida de empleos y fuentes de ingresos en sectores vinculados al
turismo. Este escenario dificulta la promocion y expansién de nuevos destinos
turisticos en el mercado, requiriendo un enfoque integral que aborde tanto las

condiciones socioeconémicas como los desafios especificos de cada region.

En la region del Cusco, se tiene un extenso 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 en el 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
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conservacion y la sostenibilidad econémica de la comunidad local del distrito de

Lamay.

Consecuentemente, los municipios provinciales y distritales, unidos con la
comunidad y organizaciones encargadas del turismo regional como GERCETUR,
podrian apoyar con la publicidad para el posicionamiento de las cataratas de
Sirenachayoc en el mercado del turismo mediante el desarrollo de proyectos y planes
para la promocion, reconocimiento, puesta en valor y conservacion de los recursos
turisticos del Distrito de Lamay, ademas de mejorar e implementar los senderos
turisticos, la sefializacion, servicios de alimentos y bebidas, miradores, alojamiento,
entre otros. Asimismo, agregar parques de estacionamiento para el servicio de
transporte como vias peatonales, optimizar la seguridad en la comunidad y de igual

forma mejorar la limpieza publica del distrito de Lamay.

La diferenciacion esta estrechamente relacionada con el posicionamiento de
las Cataratas de Sirenachayoq. Este proceso implica destacar de los competidores
mediante la identificacion de caracteristicas y beneficios Unicos que las hacen
atractivas para un publico objetivo y especifico, La diferenciacion del producto
implica la creacion de experiencias Unicas, es esencial para atraer a los consumidores.
Sin embargo, este proceso se ve obstaculizado por la crisis actual y la disminucion del
flujo de visitantes a las cataratas de Sirenachayoc. Ademas, la diferenciacion por
medio del personal, que busca tener un amplio reconocimiento entre el pablico al que
se dirigen, también enfrenta desafios. Esta labor no es facil y necesita que las cataratas
de Sirenachayoc sean capaz de resaltar entre las diversas atracciones en el mercado y
enfrentar a su competencia, La diferenciacion por medio del canal de distribucion
también es crucial para posicionar las Cataratas de Sirenachayoc, La diferenciacion
por medio de la imagen, que implica la creacion de un retrato distintivo, se ve
afectada por la crisis econdmica y la falta de recursos para estrategias de marketing
efectivas. Esto dificulta la capacidad de las Cataratas de Sirenachayoc para destacarse
y colocarse de forma efectiva en el mercado turistico. La falta de inversién en
marketing y publicidad limita la visibilidad y el reconocimiento de las cataratas de
Sirenachayoc entre los potenciales visitantes, lo que afecta su posicionamiento en la

industria turistica.

La identificacion del mercado meta, es decir la identificacion precisa del
mercado objetivo, se convierte en un desafio para las Cataratas de Sirenachayoc. Esto
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se debe a que las circunstancias actuales requieren una adaptacion constante a las
preferencias cambiantes de los consumidores, lo que dificulta determinar el publico al
que dirigirse con las técticas de publicidad y posicionamiento. La segmentacion
demografica, basada en caracteristicas demogréaficas, se ve afectada por la
incertidumbre economica, lo que complica la adaptacion de los servicios turisticos a
grupos especificos de consumidores. Asimismo, la segmentacion psicografica, que
implica comprender y adaptarse a los rasgos psicolégicos de los consumidores, se
vuelve mas desafiante en un contexto donde las prioridades y actitudes estan en
constante cambio. En cuanto a la segmentacion geografica, la identificacion de
ubicaciones estratégicas para la promocion de las Cataratas de Sirenachayoq se
complica debido a la disminucion de viajes y la incertidumbre en las preferencias de
destinos turisticos.

Por otro lado, la identificacion de competencias necesarias para destacar en
la industria turistica se ve dafiada por la falta de claridad en las tendencias del mercado
y las expectativas de los visitantes de las cataratas. En este sentido, el desafio se agrava
con la necesidad de abordar el problema de la publicidad y el posicionamiento de las
Cataratas Sirenachayoq del distrito de Lamay. La promocion efectiva de este recurso
natural se ve obstaculizada por la competencia sectorial en constante evolucion, asi
como por la emergencia de nuevos atractivos turisticos y productos sustitutos. Esta
situacion complica aln mas el establecimiento de estrategias claras para destacar en el
mercado y atraer la mirada de los visitantes potenciales, dificultando asi el desarrollo
sostenible y la rentabilidad de la zona para los nuevos participantes en la industria
turistica. productos sustitutos La falta de una estrategia concreta de publicidad y
posicionamiento impide aprovechar completamente el potencial de las cataratas
Sirenachayoq, lo que resulta en una menor afluencia de turistas y una menor

generacion de ingresos para la comunidad local.

Por otro lado, la identificacion de competencias es necesaria para destacar en
la industria turistica, se ve afectada por la carencia de claridad en las tendencias del
mercado y las expectativas de los visitantes de las cataratas de Sirenachayoc. La
promocion efectiva de este recurso natural se ve obstaculizada por la competencia
sectorial en constante evolucion, asi como por la emergencia de nuevos atractivos
turisticos y productos sustitutos. Finalmente, en el contexto de la competencia

sectorial, el marco de referencia para entender las competencias sectoriales se ve
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desafiado por la necesidad de adaptarse a la aparicion de nuevos atractivos turisticos
y la competencia en evolucién, lo que dificulta aln maés en el posicionamiento y la
publicidad efectiva de las Cataratas de Sirenachayoc, haciendo que sea dificil para los
nuevos participantes que destaquen y enfrenten a la competencia de productos

sustitutos.

De seguir ocurriendo estos problemas en las Cataratas de Sirenachayoc, existe
la posibilidad que se de la falta de sostenibilidad y la disminucion de los ingresos, lo
cual podria perjudicar a la comunidad y a los pobladores. Esto conllevaria a la pérdida
de visitantes, por lo tanto, es importante la publicidad para preservar el

posicionamiento de las cataratas y estar pendientes ante cualquier inconveniente.
Formulacion de problemas
1.2.1. Problema general

¢Cudl es la relacién entre la publicidad y el posicionamiento de las
cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024?

1.2.2. Problemas especificos

e ;Cudl es la relacion entre la segmentacion de los visitantes y el
posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay,
Cusco 2024?

e ;Cudl es la relacion entre la interaccion directa con el cliente y el
posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay,
Cusco 2024?

e Cudl es larelacion de la interaccion con la marca y posicionamiento de las
cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024?
Justificacion
1.3.1. Relevancia social
El presente trabajo tiene como relevancia el beneficio que podria tener
la poblacidn en general si es que se lograse un posicionamiento de las cataratas

de Sirenachayoc adecuado, pues ello aumentaria la afluencia del turismo en la

Z0na.
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Implicancias practicas

Con el presente estudio se haran llegar algunas recomendaciones las
cuales de ser aplicadas en préactica podrian disminuir las falencias que hoy en
dia se presentan con respecto a la publicidad que se aplica a las cataratas de
Sirenachayoc y con ello lograra el posicionamiento que espera la poblacion de

Lamay.
Valor teorico

Este estudio presenta el valor tedrico en las conclusiones y resultados a
los que se llegaron, los que son una contribucién a la comunidad cientifica, y
seran material de apoyo en préximos estudios que presenten contextos

similares.
Valor metodoldgico

El valor metodoldgico se mostrd en el disefio de un instrumento el cual
fue hecho considerando las bases tetricas y fue validado por opinion de
expertos, pudiendo ser de utilidad en proximos trabajos de investigacion.

Viabilidad o factibilidad

La factibilidad se presenta en la disponibilidad de recursos con los que
contaron los investigadores, como los recursos humanos y financieros y se

cuenta con acceso al atractivo turistico.

Objetivos de investigacion

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general

Determinar la relacion entre la publicidad y el posicionamiento de las

cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024.
Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre la segmentacion de los visitantes y el
posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay,
Cusco 2024.

e Determinar la relacion entre la interaccion directa con el cliente y el
posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay,
Cusco 2024.
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e Determinar la relacion de la interaccidn con la marca y posicionamiento de

las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024.
1.5. Delimitacion
1.5.1. Delimitacion temporal

La realizacion de la presente investigacion se elabord en el primer
trimestre de 2024.

1.5.2. Delimitacién espacial

El presente proyecto de investigacion se desarrollé en el distrito de

Lamay, provincia de Calca y departamento del Cusco.
1.5.3. Delimitacién conceptual

Se desarrollaron conceptos relacionados a las variables y sus
dimensiones respectivamente como es: Publicidad y Posicionamiento. Dicho

estudio corresponde a la linea de investigacion de Desarrollo Econémico.
1.5.4. Delimitacién social

El presente estudio se delimito en lo social a los turistas que visitan

dicho atractivo turistico de las Cataratas de Sirenachayoc.
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CAPITULO SEGUNDO
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de estudios
2.1.1. Antecedentes internacionales
Antecedente 1

En Ecuador, Alvarez (2016) realiz6 la investigacion de pregrado
denominada “Estrategias de publicidad y su incidencia en el posicionamiento
de mercado de la empresa turistica Geotours del cantdn bafios de agua santa,
provincia de Tungurahua”, el cual tuvo como objetivo general: Investigar las
técnicas de publicidad y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la
empresa. En cuanto al aspecto metodologico, se trabajo bajo el enfoque de la
cuali-cuantitativo, para recoger esta informacion se utilizé6 como herramienta
una indagacion disefiada en base a las necesidades de la investigacion. La
totalidad de universo o poblacion estuvo constituida por los visitantes que
contratan los servicios de la empresa, los cuales fueron 990 personas, de las
cuales 956 fueron extranjeros (96.6%) y 34 (3,4%) nacionales. Llegando a las

siguientes conclusiones:

Primera: Se encontrd que la empresa turistica no tiene suficientes técnicas de
publicidad puesto que esta basa su actividad en estilos tradicionales y
empiricos y no buscando nuevas estrategias de publicidad, junto a ello sus
clientes no conocen acerca de un adecuado método de publicidad para
promocionar los servicios que tiene la empresa, la publicidad que mas se ha

visto son las recomendaciones de los clientes o volantes.

Segunda: La empresa turistica Geotours tiene un buen posicionamiento en el
mercado, esto se da por varios motivos, entre los que se puede resaltar, primero
el lugar céntrico en donde se encuentra la empresa, segundo el personal
profesional y preparado que brinda los servicios, también por las promociones
de los servicios que da la empresa y que la disgrega de otras empresas

turisticas.

Tercera: Geotours, es una empresa gque continuamente se va actualizando en

sus saberes entorno a la labor que desarrolla; es asi que la empresa tiene la
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predisposicion de desarrollar e innovar con nuevos métodos para potencializar

sus servicios y colocarse de mejor forma en el mercado turistico.
Antecedente 2

En San Salvador, en la investigacion de pregrado de Hernandez y
Romero (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 sistema de promocion
que colabore al posicionamiento turistico de la Ruta del Combatiente. De
acuerdo a la parte metodoldgica es de tipo mixta, de disefio descriptivo,
utilizando como método la encuesta y entrevista e instrumento el cuestionario.
Se tom0 una muestra de encuestaran a 384 personas residentes del espacio
metropolitano de San Salvador para saber acerca de sus preferencias, gustos y
opiniones necesarias para este estudio. Se lleg6 a las siguientes conclusiones:

Primera: La mayor parte de los individuos consideran importante la seguridad
en los diferentes lugares turisticos que visitan por lo que conservar un ambiente
de seguridad, propagar y hacer que este sea visible para los potenciales turistas
es crucial para convertir al destino en uno de los principales atractivos

turisticos de El Salvador.

Segunda: La mayoria de los individuos optan por visitar las costas
salvadorefias, sin embargo, hay una gran parte que se dispone a hacer turismo

en las montafas, representando ello una ventaja.

Tercera: A méas del 50% de los individuos les agrada efectuar caminatas en
familia, siendo ello una ventaja para la Ruta del Combatiente debido a su
naturaleza, habiendo interés por realizar paseos siempre y cuando se cuente

con atractivos interesantes.

Cuarto: EIl internet es el medio de comunicacion de mayor uso por los
individuos para sacar informacion de los diversos aspectos del acontecer
internacional y nacional y las redes sociales son un instrumento que la mayoria

de personas utiliza a diario.
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2.1.2. Antecedentes nacionales
Antecedente 1

En Huanuco, Shupingahua (2021) en la tesis de pregrado denominada
“La publicidad y su influencia en el posicionamiento del Hotel Ruvisa Tingo
Maria — 20217, la cual tuvo como objetivo general: “Conocer de qué manera
influye la publicidad en el posicionamiento del hotel Ruvisa”. Se empled el
enfoque cuantitativo, la poblacion fue el gerente general del hotel Ruvisa y

clientes externos. Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: La publicidad incide de manera directa en el posicionamiento del
“Hotel Ruvisa” Tingo Maria. hallando una correlacion positiva. De manera
similar se muestra que la correlacion de Pearson da un resultado de 0,667. Por

ende, estan directamente relacionados de forma directa fuerte.

Segunda: El 53% de los clientes encuestados siempre usan internet para
observar la publicidad que realiza el hotel. EI 28% a veces lo hace y asi mismo
el 18% nunca revisa la pagina web dicha empresa. Por lo tanto, los clientes
muestran preferencia de usar este medio masivo y utilizan las redes sociales
para ver las publicidad y anuncios. Asimismo, se evidencid la correlacién de

Pearson=0,553 entendiéndose como una relacion directa moderada fuerte.

Tercera: En cuanto a la publicidad exterior se ve que los clientes encuestados
el 50% siempre ha observado publicidad al exterior del hotel, asi mismo el 28%
afirman haber visto a veces en la via publica, y el 22% nunca han visto
publicidad al exterior en la via publica. Se evidencid una correlacion de
Pearson=0,642, por lo tanto, su relacion es positiva, lo que muestra una

relacion directa fuerte.

Cuarta: En lo relacionado a la publicidad basada en el descuento y la oferta
(indicador: oferta) y el posicionamiento influye positivamente, donde se
evidencia que el 48% de los clientes encuestados siempre se sorprenden con
ofertas en el servicio, el 28% indican que a veces recibe ofertas, asi mismo el
23% nunca han recibido algun tipo de oferta. Asimismo, se evidencia la
correlacion de Pearson=0,597 entendiéndose como una relacion positiva

moderada.
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Antecedente 2

En Lima, Gutiérrez (2018) realizo la tesis de pregrado denominada “La
Publicidad y el Posicionamiento del Complejo Arqueoldgico Mateo Salado,
distrito de Lima, 2018 el cual tuvo como objetivo general: Determinar la
relacion existe entre el posicionamiento en los visitantes y la publicidad. Se
empled el método no experimental- transversal, La poblacion de estudio estuvo
conformado por visitantes al complejo arqueoldgico que fueron un total de

3345 de forma anual. Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Se concluye que existe una relacion moderada entre ambas variables,
por lo que la publicidad que se hace y se da a conocer por el Complejo y el
Ministerio no logra crear un alto impacto en los visitantes, algunas de estas
herramientas son las del correo electronico, Facebook, afiches, imagenes a
través del internet, promociones, folletos, etc. Por lo cual la publicidad no atrae
a los visitantes a retornar a visitar el espacio ni lo recomiendan, por ello el

Complejo aun depende de las afluencias de los museos en su entorno.

Segunda: Se concluye que existe una relacion leve entre la publicidad
informativa con el posicionamiento, se utilizan medios como el internet,

Facebook y afiches, estas herramientas no llegan al visitante.

Tercera: Se concluye que hay una relacién moderada entre la publicidad
persuasiva con el posicionamiento. En tal sentido, la persuasion en la
publicidad, es de suma importancia debido a que es donde el visitante decide
ir a visitar el lugar, no obstante, esta dimension no ha llegado a su funcién,
generando que el visitante no vuelva o no recomiende el lugar, dando asi pocas
afluencias de visitantes tanto para los recorridos como para los programas,
generando que el Complejo y el Ministerio se vean atentos a que se siga

mejorando la puesta en valor del sitio.
Antecedentes locales
Antecedente 1

En La Convencion, Ttupa (2021) realizd la tesis de pregrado
denominada “Analisis de la promocidn turistica en el distrito de Santa Ana,
provincia de la Convencién, Cusco — 20217, el cual tuvo como objetivo

general: Describir como es la promocion turistica en el distrito de Santa Ana.
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Se empled el método tipo descriptivo y de disefio no experimental, estuvo
formada por extranjeros del distrito de Santa Ana y los turistas nacionales,
teniendo una muestra final de 88 turistas locales. Se lleg6 a las siguientes

conclusiones:

Primera: Se encontr6 que la variable promocion turistica es regular, esto
debido a que el 67% de turistas locales encuestados lo sefialaron como
inadecuado, debido a la falta de publicidad en el distrito. Otro elemento
relacionado fue la promocion de ventas que es muy baja y poco constante, asi
como, las relaciones publicas que mostraron que el 61.4% de turistas locales

encuestados indicaron no estar satisfechos con dicho manejo.

Segunda: El 51.1 % de los turistas locales encuestados sefialaron que la
publicidad es regular, ya que la difusion de la zona no es constate y se
diferenciaba por ser poco usual, los factores ausentes fueron el escaso uso de
mensajes publicitarios relacionado con el plan de medios de apoyo, que son
herramientas estratégicas de marketing y comunicacion para realizar campafias

publicitarias que lleguen al publico beneficiario.

Tercera: El 65.9% de turistas locales encuestados indicé que la promocion de
ventas es regular, los factores presenciados como ausentes fueron la ejecucion
de ferias turisticas, promociones de viajes paquetes, entre otros. Se sabe que al
tener escaso manejo de un desarrollo econdmico y social no se presentan
mejoras sostenibles, y los turistas no logran tener mejores percepciones. Es asi,
que dicha investigacion demostrd el poco uso de incentivos como descuentos,

promociones en la zona, sorteos.

Cuarta: El 50% de turistas locales indicaron que es regular, los elementos
presentados como nulos fueron el poco uso de boletines y los Press Tours que
eran parte de las relaciones publicas, el escaso manejo de comunicacién evito
la creacion de un grado de credibilidad hacia el turista, los cuales forman parte

activa de dichas relaciones.
Antecedente 2

En Cusco, Yabar (2020) realizo la tesis de pregrado 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
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como objetivo general: Describir de qué manera se da la promocion de los
atractivos turisticos culturales - cantera de Huaccoto. Se emple6 el método
descriptivo y de disefio no experimental. La poblacion fue la comunidad de
Huaccoto en el distrito de San Jerénimo, que tiene una poblaciéon de 201
habitantes, trabajando con una muestra de 132 pobladores de la zona. Llegando

a las siguientes conclusiones:

Primera: Se llegd a conocer que no existe una adecuada promocién del recurso
turistico y los pobladores manifiestan que no se encuentran seguros de que esta
actividad permita que mejore el desarrollo turistico, esto demuestra que los
pobladores no se encuentran comprometidos en emprender en las actividades
turisticas en la localidad porque tienen temor de que la cantera de Huaccoto

posea un gran potencial turistico en la zona.

Segunda: Los pobladores perciben un desconocimiento sobre los beneficios
que generaria el desarrollo turistico en la cantera de Huaccoto, esto se debe a
una menor difusién e informacion sobre el turismo y su importancia por parte
de las instituciones involucradas, por consiguiente, existe una menor afluencia
de turistas en el recinto arqueoldgico. llegar a los turistas tanto extranjeros,

nacionales y locales.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Publicidad

Segln Reyes-Ramirez (2017) es el mejor medio para dar a conocer de
manera precisa un determinado servicio o bien que se va ofrecer con la
finalidad de convencer al cliente para que pueda adquirirlo. Asi también
Llantoy (2019) afirma que la publicidad permite conocer las caracteristicas de
un servicio o producto, pero también trata de influir sus comportamientos y
actitudes. Ambos componentes, informacion y persuasion, forman parte de un
anuncio publicitario. Por su parte Sdnchez-Vizcaino (2019) menciona que la
publicidad ha estado centrada en el producto y sus caracteristicas con el fin de
convencer a los clientes a que lo adquirieran. No obstante, ahora prevalece la
venta mediante experiencias 0 emociones como hemos ido viendo en apartados
anteriores de este trabajo. EI motivo principal descansa en que la mayor parte

de los productos ofrecen atributos muy equivalentes, por lo que se busca la
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diferencia por medio de publicidad emocional de los clientes y los valores de

la marca.

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Objetivos de la publicidad

Segln Puma et al. (2024) el objetivo de publicidad es generar
conciencia de marca, estimular la demanda, persuadir a los clientes y
construir relaciones duraderas. La promocién efectiva implica
identificar los canales de comunicacion adecuados, seleccionar
mensajes persuasivos y adaptar las tacticas promocionales al mercado
objetivo. Es importante destacar que estos elementos del mix de
marketing no deben ser considerados de forma aislada, sino que deben
ser gestionados de manera integrada y coherente para lograr una
estrategia de marketing efectiva. Para Sanchez-Vizcaino (2019)

menciona los siguientes objetivos especificos de publicidad:
¢ Anadlisis de las nuevas formas de comunicar de las empresas.

e Estudio de las principales redes sociales, métodos e impacto en el
consumidor.

e Comparacion de los distintos formatos de anuncios en las redes
sociales.

e Determinar el alcance de los anuncios de las redes sociales en la
sociedad.

¢ Realizar un disefio de estrategia para empresas start up y empresas

consolidadas en un mercado competitivo como es la moda.
Tipos de publicidad

Segun Kaotler y Keller (2016) indica que existen los siguientes
tipos de publicidad:

a) Publicidad online: La mas manejada por los servicios y empresas,
debido a la demanda global de personas que se encuentran
navegando a través de la web. Ha crecido la inversion en este tipo
de publicidad, ya que se puede llevar a cabo en muchas plataformas

como canales de video, email marketing, redes sociales, Display;
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logrando separar a los clientes potenciales y tener contacto a ellos

en comparacion con otros medios masivos.

b) Publicidad impresa: Es la publicidad que se haya en medios
escritos como folletos, revistas y periddicos. Hoy en dia no se usa
mucho. No obstante, ain se utiliza por la gran fidelidad de

muchos seguidores.

c) Publicidad en radio y television: Es una de las publicidades méas
habituales. Hay posibilidad de partir esta en medios de television
y radios locales. Pero, con la llegada del podcast, ésta se divide
entre emisoras de radio y los famosos podcasts. Con respecto a el
uso de los spots, la television, comerciales, reportajes, entre otros;
son las grandes empresas las que hacen uso de ella, ya que tienen

mayor ejecucion y productividad.

Da Silva (2017) menciona lo propuesto por Kotler, quien
afirma que la publicidad es como una comunicacién no personal y
onerosa de promocién de ideas, servicios o bienes que lleva a cabo un
patrocinador identificado. Existen diversos tipos de publicidad, aqui

hay 7 de ellos:

a) De marca: Es la creacidn de una imagen e identidad de marca a

largo plazo, a nivel internacional y/o nacional.

b) Directa: Es aquella que pide a quien lee o escucha el mensaje a

actuar de inmediato. Utiliza descuentos, ofertas, entre otros.

c) B2B (Business to business/ de negocio a negocio): Se refiere a
aquellas tacticas que realiza una empresa para conseguir que otras

se sientan interesadas en adquirir sus servicios o productos.

d) Sin fines de lucro: Es la publicidad que hacen las organizaciones
sin fines de lucro como instituciones religiosas, fundaciones,
museos, hospitales, entre otras; para informar a sus clientes,
voluntarios y miembros, asi como también para donaciones y otras

formas de colaboracion.
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e) De servicio publico o responsabilidad social: Son aquellos

mensajes que comunican a favor de una buena causa.

f) Institucional: También se le conoce como publicidad corporativa.
Son aquellos mensajes dirigidos a establecer una identidad
corporativa y ganarse al publico sobre el punto de vista de la

organizacion.

g) Local o detallista: Es la publicidad que va dirigida a los puntos

relevantes de un lugar especifico de un pais.
Estrategias de publicidad

Kotler y Keller (2016) expresan que es la produccion de un
mensaje creativo que comunica al publico objetivo, los beneficios de
un servicio o producto. Ademas, se sabe que estas calculan la manera
en que la marca decide a quienes, donde y cuando va a informar. Para
crear unatécnica publicitaria, la empresa debe saber los caracteres que
tiene el servicio o producto ante su competencia con las componentes
similares. Dicha cualidad va a contribuir con la creacion de la
estrategia publicitaria en donde la empresa indicara a quien va

dirigido dicho producto.

Segun Fernandez-Terrones (2022) define a las estrategias de
publicidad, como "el conjunto de medios cuyo proposito es informar
al pablico y convencerlo de comprar un producto, o compartir un
comportamiento, o incluso adherirse a una idea. En la misma linea,
Boveee y Arens afirman que las publicidades combinan
eficientemente las ciencias del comportamiento (antropologia,
sociologia, psicologia) con las artes de la comunicacion (escritura,
dramaturgia, artes graficas, fotografia, etc.), para motivar, modificar
o reforzar las percepciones, creencias, actitudes y comportamiento del
consumidor. Para Chavez-Casapia (2021) la estrategia publicitaria
forma parte del plan de marketing de cada marca, por lo que siempre
tiene que estar alineada a los objetivos de negocio, como también
tener cuenta el branding, tono y la identidad de la marca para que el

usuario tenga la mejor experiencia y reconozca a la marca.
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2.2.1.4. Tipos de estrategia de publicidad

Segun Chavez-Casapia (2021) menciona que existen 3 tipos

de estrategia publicitaria:

e Publicidad de contenida: estrategia que busca influir en los
consumidores a través de distintos canales, estos pueden ser a

través de publicidad informativa, emotiva o comparativa.

e Publicidad pull: estrategia que busca mantenerse en la mente del

consumidor y la fidelizacion del usuario.

¢ Publicidad push: estrategia adecuada para lanzamiento de nuevos
productos o servicios porgue lo que se busca es darse a conocer en
el pablico objetivo de la marca para posicionarse y generar ventas.
Esta estrategia puede utilizar medios tradicionales como también

el social ads.

Por su parte Mena (2020) menciona 3 tipos de estrategia de

publicidad:

e Publicidad informativa: Se usa intensamente cuando se esta
introduciendo una categoria nueva de productos al mercado en este
caso, el objetivo es generar una demanda primaria. En este tipo de
publicidad encuentra puntos como sugerir usos nuevos para un
producto, informar el mercado sobre un cambio de precio,
explicacion del uso del producto, describir los servicios, crear una
imagen de la compafiia que es un factor importante con relacion al

posicionamiento y reducir el temor de los consumidores.

e Publicidad persuasiva: Es mas significativa conforme se
incrementa la competencia, ya que su principal objetivo es la de
instaurar una demanda selectiva. La publicidad persuasiva en
enfoca en crear la preferencia de marca para poder atraer a clientes
meta, provoca el cambio hacia la propia marca, se encarga de
persuadir a los clientes para comprar y modifica la percepcion que
tiene el cliente con relacion a los atributos del producto.
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e Publicidad de recordatorio: Este tipo de publicidad resulta muy
importante en el caso de producto ya maduros en el mercado, pues
logra que los consumidores sigan pensando en el producto y ayuda
a mantener las relaciones con el cliente. Se encarga de recordar a
los clientes que podrian necesitar el producto, una de sus objetivos
de esta publicidad es mantener el producto en la mente de los

consumidores durante periodos fuera de temporada.
2.2.1.5. La publicidad y sus dimensiones

De acuerdo con Reyes-Ramirez (2017) la publicidad puede
evaluarse a partir de la segmentacion, interacciéon directa con el

cliente, y, interaccién con la marca.

Figura 1

La publicidad y sus dimensiones

Publicidad

\ = /}5 Interacuon

Interacuon con i CEGEE .
cliente 4

la marca

Nota: Elaboracidn propia en base a lo propuesto por Reyes-Ramirez (2017)

A. Segmentacion

Reyes-Ramirez (2017) mencionan que el seleccionar el
publico objetivo al cuél va dirigido va ir dirigido el mensaje para
que tenga efecto positivo de los clientes que se pretende captar,
mediante estrategias de promocién que se realizara fuera de los
medios masivos. Para Lamb et al. (2018) consideran que la

segmentacion es el proceso de subdividir un mercado en grupos de
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compradores con necesidades o caracteristicas distintivas y que

podrian requerir estrategias de marketing diferenciadas.

Asi tambien, David y David (2017) es la clave para
conectar la oferta y la demanda, lo cual supone uno de los
problemas mas espinosos del servicio del cliente, suele relevar que
las grandes fluctuaciones aleatorias en la demanda en realidad
estdn constituidas por patrones pequefios, predecibles y
manejables. Feijoo et al. (2017) Se define como el proceso de
dividir el mercado total para un producto en particular o una
categoria de productos en segmentos 0 grupos relativamente
homogéneos. Para ser eficaz, la segmentacion debe crear grupos
donde sus miembros tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos
o preferencias similares, pero donde los grupos mismos sean

diferentes entre si.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
> Marca

Para Lamb et al. (2018) es un nombre, término, simbolo,
disefio 0 combinacion de estos elementos que identifica los
productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
competencia. Asi también Kotler y Armstrong (2017)
mencionan que es un nombre, termind, letrero, simbolo o
disefio, 0 una combinacidn de estos elementos, que identifica al
fabricante o vendedor de un producto o servicio. Los
consumidores consideran la marca como una parte importante
de un producto. Los clientes asignan significados a las marcas
y desarrollan relaciones con ellas. Como resultado las marcas
tienen significados que van mas alla de los atributos fisicos de

un producto.
» Publico objetivo

Kotler y Keller (2016) mencionan que es cualquier

grupo que tenga un interés real o potencial, o influencia, en la
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capacidad de la empresa para lograr sus objetivos. Por su parte
Muente (2018) afirma que el publico objetivo es un grupo de
personas que retne las caracteristicas generales de los
individuos que consumen o necesitan el producto, servicio o
marca. Se puede definir nuestro publico objetivo a través de
algunos criterios demogréaficos, como edad, sexo y nivel
socioecondmico. Estas informaciones pueden complementarse
con algunos otros datos, de acuerdo con el segmento en el que

nos desarrollamos.
» Estrategia

Para Pefafiel et al. (2020) son los medios por los cuales
se logran los objetivos a largo plazo. Las estrategias de negocios
incluyen la expansion geogréfica, la diversificacion, la
adquisicion, el desarrollo de productos, la penetracion en el
mercado, la reduccion de costos, la enajenacion, la liquidacion
y las empresas conjuntas. Las estrategias son acciones
potenciales que requieren decisiones de parte de la gerencia y
de recursos de la empresa. Asi también Contreras (2019) afirma
que se constituye en un aspecto muy importante en las
decisiones que deben tomar las personas que tienen a cargo la
gestion de una organizacion, en la que hay recursos de todo tipo
que deben ser utilizados en forma 6ptima para cumplir con las
politicas y metas trazadas. Asimismo, la estrategia es una
apuesta en un mundo globalizado en el que las empresas luchan
por lograr mantenerse en el mercado utilizando todas las
herramientas que poseen, estableciendo politicas flexibles y
agresivas de gestion que les permitan posicionarse y tener

continuidad en el futuro.
B. Interaccién directa con el cliente

De acuerdo a lo manifestado por Reyes-Ramirez (2017)
consiste en crear canales nuevos de comunicacion para conseguir

una relacion inmediata y directa con el usuario para transmitir de
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manera positiva el mensaje y asi poder posicionar la marca, en tal
sentido la interaccion directa es el proceso de comunicacion entre
dos 0 més personas. Asi tambien Gonzalez (2017) mencionan que
se erige como objeto basico de la psicologia social y se define
como la accion reciproca de comportamientos entre individuos al
relacionarse, teniendo en cuenta el contexto en el que lo hacen. "El
centro del andlisis es pues la relacién entre sistemas de

comunicacion”.

Para Kotler y Keller (2016) es la interaccién con el cliente
se refiere generalmente a un contacto con el cliente en el que
interviene un agente de asistencia, un asesor de ventas o un
empleado. Por lo tanto, una interaccion con el cliente influye en su
experiencia y puede ser una oportunidad de negocio. Interactuar
con los clientes significa ser capaz de satisfacer sus expectativas.
Escuchar a los clientes es la clave para fidelizarlos. ¢Quieres
conseguir mas negocios y hacer crecer tu empresa? Pues empiece

por escuchar a tus clientes.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
» Comunicacién

Rosado et al. (2019) mencionan que se establecen roles
interpersonales, se elaboran representaciones del mundo y
también interactuamos con el entorno; es una cuestion
importante ver que esto puede ser una necesidad, una
herramienta, una filosofia, un objetivo, un medio, un fin, un
comienzo. De ahi que las personas deben poseer conocimientos
de las funciones de la comunicacion, asi como de las
percepciones diferentes que pueden aparecer tanto en el entorno
en que desarrolla su trabajo como en la comunidad. Lamb et al.
(2018) denomina comunicacion a un proceso generalmente
activo y reciproco de transmision de informaciones y conceptos,

a traves de un sistema ordenado y de un canal fisico para ello
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dispuesto. Todos los seres vivos se comunican, pero no lo hacen
a través del mismo método, ni con el mismo nivel de
complejidad. La comunicacion linguistica, por ejemplo, es

exclusiva de los seres humanos.
Marketing directo

Para Kotler y Armstrong (2017) el marketing directo,
puede identificar a tus clientes potenciales y abordarlos uno a
uno con una comunicacion personalizada y efectiva. Si tienes
ajustada la punteria para encontrar tu publico objetivo, ya
lograste una gran parte del trabajo. Podras tener una
comunicacion interactiva, focalizada y no eruptiva. Por su parte
Castro (2020) el marketing directo se puede definir como un
conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y
directo con el posible comprador, especialmente caracterizado
(social, econdmica, geogréafica, profesionalmente, etc.) a fin de
promover un producto, servicio o idea empleando para ello

medios o sistemas de contacto directo.
Marketing indirecto

Segun lo expuesto por Hernandez y Romero (2018) las
estrategias de marketing indirecto son fundamentales en
cualquier empresa. No obstante, hay algunas que, en el intento
de llamar la atencion del puablico, acaban siendo intrusivas e
incobmodas, provocando una reaccion de rechazo en los
consumidores. Un ejemplo claro de ello se ve en esas llamadas
telefénicas que interrumpen muchas veces nuestro descanso.
Bricio et al. (2018) afirman que inciden cada vez mas en lograr
esa entrega esperada de satisfaccion a los clientes, el cual tiene
una doble meta, atraer a nuevos clientes, y conservar y fidelizar
a los actuales. Sin embargo, lograr dicha entrega de satisfaccion
se ha vuelto complicado porque el mercado se encuentra
saturado y encontrar a personas que no tengan preferencia por

alguna marca es complejo.
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C. Interaccioén con la marca

Gutierrez-Llacua (2018) afirman que la interaccion de la
marca se da mediante estrategias donde hay interaccion
permanente con la marca, para que el cliente puede tener una
experiencia vivida con la marca para que se sienta identificado con
el producto o servicio. La interaccion de la marca es la relacion con
los personajes, puesto que el personaje siempre es accion, esto se
produce cuando el cliente participa. Asi también Gonnet (2020)
manifiesta que se encuentran compuestas por actos de
comunicacion o mensajes temporalmente encadenados. De aqui
que Goffman considere adecuado analizar las interacciones como
procesos o dindmicas conversacionales. Los individuos participan
en las interacciones debido a que, a través de ellas, pueden cumplir
con ciertos fines y objetivos mas o menos conscientes. La sociedad,
por su parte, requiere que los individuos interacten en tanto de
esto depende, en parte, su reproduccion. Lo que garantiza el
desarrollo de las interacciones es la expectativa de que los demas

contribuiran a su adecuado y normal desarrollo.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
» Experiencia de marca

Sarmiento y Ferrdo (2019) mencionana que la
experiencia de marca es la combinacion de factores relacionales
y emocionales que utiliza una organizacion mediante servicios
online para influir en la percepcion de los usuarios sobre la
marca, lo que indica que el usuario no es un simple comprador
sino la percepcion del usuario esta influida por el disefio, las
emociones, el ambiente, la comunicacion, la comunidad, la
seguridad y por otras caracteristicas durante la interactividad
con el producto y/o servicio, caracteristicas, por lo demas,
destinadas a influir en el resultado final de la interactividad con

la empresa.
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» Conexién emocional con el cliente

Lamb et al. (2018) mencionan que la conexion
emocional con cliente es un factor que las empresas ya
consideran como imprescindible para seguir siendo relevantes,
fidelizar clientes y crecer. Este hecho es algo ya asumido por
todas las organizaciones, por lo que, al invertir todas en mejorar
su experiencia de cliente, cada vez es mas complicado
sorprender al consumidor. Sin embargo, esta capacidad es vital,
ya que crear una conexién emocional con los clientes es vital
para que este sea fiel a nuestro negocio. En el mismo sentido
Kotler y Keller (2016) afirman que, para desarrollar una
conexion emocional con los clientes, las empresas deben tener
en cuenta aspectos mas alla que los estrictamente comerciales.
Adquirir nuevos clientes para tu empresa es muy importante
para lograr el éxito, pero también lo es tener la capacidad de
retenerlos y fidelizarlos. La satisfaccion es clave en toda
estrategia de relacion con el cliente, y hay que tener en cuenta
que a la hora de establecer dicha relacion intervienen una serie
de factores como: la experiencia del cliente, la calidad de los
productos o servicios que ofrezca la empresa, la eficiencia del
servicio de la propia compafiia, asi como la conexién emocional

que se establezca con la marca.
» Accion

Kotler y Armstrong (2017) afirman que las acciones son
el conjunto de estrategias destinadas para realizacion de unos
objetivos para la promocion de una marca, producto o servicio.
Asi también Neira (2021) menciona que un plan de accion es
una estrategia bien definida que se utiliza para alcanzar
objetivos especificos y debe incluir acciones para mejorar la
presencia del negocio, aumentar su visibilidad en los motores
de busqueda, atraer trafico de calidad y generar conversiones.
El objetivo principal de un plan de accién es mejorar el

rendimiento de un negocio, lo que puede traducirse en un mayor
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retorno de inversion y un crecimiento sostenible. Al tener una
presencia solida y una estrategia clara, un negocio puede atraer
mas clientes potenciales, mejorar la fidelizacion de los clientes
existentes, aumentar su alcance y reputacion, y generar mas

ventas.

2.2.2. Posicionamiento

2.2.2.1.

2.2.2.2.

Concepto de posicionamiento

Segin Kotler y Armstrong (2017) menciona que el
posicionamiento es el proceso de posicionar un producto, una marca,
una empresa, una idea, un pais o, incluso, un individuo, en un hueco
de la mente humana, el posicionamiento es un sistema organizado
para encontrar ventanas en la mente, posicionar una marca consiste en
encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. Asi también,
Castafio y Garcia (2017) mencionan que este, es elemental puesto que
se considera que la llave del éxito de una empresa estid en la
implementacién eficaz de todas las herramientas del marketing que
estén acorde o0 sean congruentes con las estrategias de
posicionamiento, en otras palabras, lo Gltimo se sustenta en que: el
punto central del marketing estratégico moderno puede ser descrito
como marketing SOP. Segin Adrianzén (2020) indica que el
posicionamiento es la pieza clave y fundamental de toda organizacion,
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 atencion al cliente, de las comunicaciones y las

relaciones.
Objetivo del posicionamiento

Segun Adrianzén (2020) afirma que el objetivo del
posicionamiento es marcar una diferencia ante la competencia en la
mente del consumidor, es por eso que para que el posicionamiento sea
efectivo es necesario tomar en cuenta las siguientes caracteristicas que

debe poseer:
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A) Importante: Debe brindar un atributo que tenga un valor
importante para los clientes, es decir, si es que se va a realizar algun
cambio se debe tener en cuenta que sea igual o mejor que el de la
competencia, mas no algo menos, debido a que asi sea pequefia la
diferencia los clientes lo tomaran como que la competencia invierte
mas en los productos o servicios que ofrece, por lo que la
organizacion podria perder a muchos clientes. Las diferenciaciones

son trascedentes, para los clientes.

B) Distintiva: El valor otorgado en los productos o servicios no debe
ser la misma que la que ofrece la competencia, para ello es
necesario buscar un valor que se le pueda otorgar al producto o
servicio, segun las necesidades y preferencias del cliente, de esta

manera el producto o servicio podra ser distintivo.

C) No imitable: Es decir que los productos o servicios no pueden ser
imitados por la competencia, es por eso que la estrategia de precio
no siempre genera buenos resultados, debido a que cualquier
organizacion puede bajar sus precios para tener mas ventas. En el
caso de los servicios el posicionamiento puede ser imitable porque
no existe un patente, y mientras estos servicios sean mas féciles de
realizar entonces seran imitables, es por eso que en cuanto a los
servicios un factor imitable puede ser la calidad de sus
colaboradores, el nivel de formacidn académica que éstos tienen o

por la cultura empresarial que posee una organizacion.

D) Comunicable y comprensible: Esta caracteristica es importante,
debido a que el posicionamiento debe ser lo méas claro posible para
el cliente, es decir el cliente debe entender el mensaje de la
empresa, asi como también debe estar informado sobre los
beneficios de ésta ofrece, de esta manera los clientes podran darse
cuenta que la organizacion por tener a sus colaboradores bien
capacitados o por tener la ultima tecnologia, son mejores que los

demas, o estan diferenciados.



38

E) Rentable: Es importante que el posicionamiento le otorgue un
retorno de la inversion a la organizacion, asi como también sea
accesible para el mercado, es decir, si los productos o servicios no
son rentables para la empresa ni para los clientes, entonces las

estrategias llevadas a cabo no son idoneas para la empresa.
2.2.2.3. Etapas del proceso de posicionamiento

Segun Gutierrez-Llacua (2018) menciona que un proceso de
posicionamiento que incluye cuatro etapas, tal como se puede

describe a continuacion:

A)La primera etapa del proceso esta conformada por dos tipos de
analisis: del mercado y del entorno. Para llevar a cabo el analisis
del mercado, es la seleccion de la categoria, grupo y sector al que
pertenece el producto, la marca o la organizacion que se quiere
posicionar, tomando en cuenta sus caracteristicas. Particularmente,
en el caso de los productos, segin se pueden clasificar en
industriales, agropecuarios, de consumo masivo, corporativos,

farmacéuticos o culturales.

B) La segunda etapa implica la caracterizacion del mercado, es decir,
conocer donde se va a competir 0 se esta compitiendo. De acuerdo
con el mercado es el lugar comun donde se ofrecen productos o
servicios, conformado por personas u organizaciones que
comparten necesidades, deseos y demandas que pueden ser
satisfechas, que tienen dinero para gastar y que quieren gastarlo en

esa satisfaccion.

C) La tercera etapa es la segmentacion del mercado en tanto aseguran
que es la division del mercado en grupos menores y homogeneos,
de manera que los miembros de cada uno sean semejantes al resto,
considerando factores especificos como identificar sus necesidades
actuales y potenciales, identificar las caracteristicas que distinguen

unos segmentos de otros y determinar el tamafio de los segmentos.

D) El cuarto etapa consiste en la seleccién de uno o varios segmentos

meta, de acuerdo con los beneficios que pueden generar en funcién
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de dirigirse a sus integrantes con los productos o servicios que
mejor satisfagan sus necesidades, deseos y demandas. Para ello, es
recomendable seleccionar un nimero razonable de segmentos
meta, puesto que, a mayor cantidad, menor probabilidad de lograr

el posicionamiento deseado.

Segun Kotler y Armstrong (2017) la etapa del proceso de
posicionamiento amerita la identificacion y el analisis de los
elementos psicoemocionales que los integrantes de los segmentos
meta tienen del producto o servicio, la marca o la organizacion. Por
lo tanto, requiere identificar y analizar sus percepciones, creencias,
recuerdos, emociones, sentimientos, pensamientos, asociaciones y

actitudes, entre otros.
Estrategias del posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2017) una estrategia de
posicionamiento puede centrarse en varios atributos que puedan
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 poder distinguir la marca de
los competidores se debe posicionar a esta como una de las mejores
especialistas en calidad y seguridad, ya que uno de los elementos
mas importantes que tiene un producto es la calidad que puede

ofrecer al cliente.

e Posicionamiento por sus caracteristicas: Es una de las
estrategias mas empleadas por las marcas o0 empresas debido a que
sobresale el producto por caracteristicas o atributos diferenciadores

frente a los competidores.

e Posicionamiento por valor o precio: Ambos dependen de la
calidad del producto. Si se concentra por el costo se puede asociar
a la exclusividad. Por otro lado, lo puedes centrar a la calidad y

buen precio.
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e Posicionamiento por beneficios: Cuando las empresas centran su
estrategia de posicionamiento por beneficios, debe quedar claro
para que el cliente que no solo cubre una necesidad, sino que puede

lograr beneficios por la compra de ese producto.

e Posicionamiento por competencia: Esta estrategia busca
comparar al producto mostrandolo como una mejor opcion junto al
de la competencia frente al cliente. Existen dos vertientes, los
productos lideres, que ya estdn posicionados en la mente del
publico meta por afios; y los productos de segunda marca que es

una alternativa mas econémica.

e Posicionamiento para solucion de problemas: Consiste en
mostrar al cliente que el producto es la solucién mas rapida y eficaz
ante un problema que tenga. Es una de las estrategias como mayor

alcance.

e Posicionamiento por su uso: Es ensefarle al cliente para qué,

cuando, donde y como se utiliza el producto.

e Posicionamiento por influencers: Consiste en contactar un
influencers para promover el producto o servicio. Actualmente las
personas tienden a confiar en famoso y esta intimidad alienta a los

consumidores a seguir los pasos de las celebridades o influencers.

e Posicionamiento por experiencia: Por parte de consumidor Son
ellos mismos los que narran su experiencia con el producto o

servicio.

e Posicionamiento por estilo de vida: Se toma como opcion el
estilo de vida del cliente. Es uno de los métodos mas empleados en
el momento de posicionar un producto ya que se centra en sus

actitudes o intereses.
El posicionamiento en la mente del consumidor

Segun Lamb et al. (2018) indica que el enfoque primario del
mensaje de una marca debe estar en la especial que ésta es, no en lo

barato que es. el objetivo debe ser vender la cualidad diferenciadora
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de la marca. El posicionamiento tiene que ver con la posicién relativa
de una marca respecto a otras. Por lo tanto, posicionar significa
comparar y construir la diferencia. Para una correcta ejecucion del
proceso de posicionar un concepto, es imprescindible investigar, al
detalle, el mapa de significados de la marca del resto de las marcas
competidoras, debemos enfocar la comunicacion en los puntos fuertes
del concepto a posicionar en relacion a los puntos débiles de los
conceptos vinculados a otras marcas. Los conceptos a posicionar mas
efectivos son los que estan centrados en los beneficios que obtiene el
consumidor, no los que se basan en las caracteristicas de los
productos. Kotler y Armstrong (2017) afirman que son aquellos
principios del posicionamiento de marca siguen estando mas vigentes
que nunca. Cada vez que un consumidor piensa en una necesidad o
problema que debe resolver, a continuacion, en una categoria de
productos o servicios y, finalmente, en una marca de referencia, el

objetivo de posicionamiento puede darse por alcanzado.
El posicionamiento y sus variables

Segun Kaotler y Keller (2016) mencionan que el marco de

referencia para definir el posicionamiento es:

Figura 2
El posicionamiento y sus variables

Diferenciacién

Posicionamiento

Identificacion de Identificacion de
competencias mercado meta

]
A 5,

Nota: Elaboracién propia en base a lo propuesto por Kotler y Keller (2016)
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A) Diferenciacion

Kotler y Keller (2016) mencionan que las diferencias son
atributos o ventajas que los consumidores vinculan estrechamente
con una marca, valoran positivamente, y creen que no las podran
encontrar en las marcas de la competencia de la misma manera o
en el mismo grado. Las asociaciones de marcas solidas, positivas
y exclusivas que conforman las diferencias se pueden basar en
practicamente cualquier atributo o ventaja del producto o servicio.
Asi también, Kotler y Armstrong (2017) indican que una
diferenciacion es una caracteristica de un producto que lo
diferencia o distingue de los demas productos que existen en el
mercado. Hoy en dia, debido a la gran cantidad de competidores
que existen en el mercado y a las altas exigencias de los
consumidores, contar con una diferenciacion no es solo un
consejo mas de negocios, sino un requisito que toda empresa debe
cumplir para tener éxito. La diferenciacion de producto puede
basarse principalmente en diversos atributos como calidad, color,
tamano, servicio post-venta, atencién especializada, localizacion,
reconocimiento de marca o lujo. Asi, cualquier atributo que haga
percibir de forma distinta un bien o servicio se considera
diferenciacion de producto. Cabe destacar que la diferenciacion
también tiene un elemento subjetivo. Esto, ya que los
consumidores pueden percibir que una cierta marca es distinta a
otra basandose no en la comparacion de caracteristicas objetivas,

sino en la idea que se hayan hecho de la empresa y su imagen.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
» Diferenciacion por medio del producto

Kotler et al. (2023) mencionan que, al comprender la
diferenciacion de productos, es importante tener en cuenta que
la diferenciacion no debe buscarse por el simple hecho de

hacerlo. En otras palabras, debe ser significativo. Cuando se usa
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correctamente, esta parte ayuda a una empresa a desarrollar una
ventaja competitiva mediante la definicion de un atractivo unico
propuesta de valor. Franco-Yoza et al. (2022) afirman que es la
capacidad de una empresa para ofrecer un producto similar a sus
competidores, pero con cualidades Unicas que se enfocan en la
calidad; Visualizar una relacion consistente con la
diferenciacion a través de la produccion 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.

v' Competencia: el empleado posee la capacidad. Y

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

v’ Confiabilidad: el empleado proporciona el servicio con
consistencia y exactitud

v’ Capacidad de respuesta: el empleado atiende sin demora

las solicitudes y los problemas de los clientes

v" Comunicacion: los empleados tratan de comprender al

cliente y de comunicarse claramente con él.
Diferenciacion por medio del canal

Kotler y Keller (2016) mencionan que las empresas
pueden diferenciarse mediante el uso del canal que usan para la
distribucion. Para lograrlo, se puede disefiar de manera mas
eficiente la cobertura, experiencia, y desempefio de los canales
de distribucion, de modo que la compra de un bien sea facil,
gratificante y agradable. Asi tambien Hernandez y Romero

(2018) mencionan que las empresas pueden disefiar de manera
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maés efectiva y eficiente la cobertura, experiencia y desempefio
de sus canales de distribucidn, para hacer que la compra del

producto sea mas facil, més agradable y mas gratificante.
» Diferenciacion por medio de la imagen

Kotler y Keller (2016) describen las propiedades
extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas en que
la marca pretende satisfacer las necesidades sociales y
psicolégicas del consumidor. Asi tambien, Meza (2018)
menciona que son elementos relevantes para la trasmision de
informacion y comunicacion entre las personas, causando que
sea habitual que los procesos de comunicacion incluyan a la
imagen, en especial su emisién digital, como elemento
cotidiano y sustancial para llevar a cabo actividades y

situaciones que se alimentan con informacién visual.
B) Identificacion de mercado meta

De acuerdo con lo manifestado por Kotler y Keller (2016)
para segmentar los mercados de consumo se utilizan dos grandes
grupos de variables. Algunos investigadores delimitan los
segmentos en funcion de las caracteristicas descriptivas de los
consumidores: geograficas, demograficas y psicogréaficas. Luego,
analizan si los segmentos de consumidores presentan diferentes
necesidades o respuestas ante los productos. Por ejemplo,
examinan si existen diferentes actitudes hacia la seguridad como
atributo de un automovil por parte de los profesionales,

trabajadores con ingresos bajo y otros grupos.

Para Sanchez (2022) es un proceso de identificacion y
caracterizacion de subgrupos de consumidores, dentro de un
mismo mercado, que presentan distintas necesidades, con la
finalidad de seleccionar aquellos que puedan ser objeto de una
oferta comercial diferenciada. Consiste en dividir un mercado en
grupos mas pequefios de consumidores, que presentan

necesidades, caracteristicas o comportamientos diferentes, y que
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podrian demandar. Asi tambien Ramos y Riveros (2017) indican
que se orienta a la busqueda de conocimientos nuevos, su
importancia estriba en la busqueda de mayor y mejor informacion
para la toma de decisiones, es decir, requiere de la aplicacion de
técnicas, procedimientos y métodos cientificos. La informacion
no se logra con facilidad, para su recoleccion es necesario aplicar
todo un plan de investigacién coherente con las caracteristicas del

mercado al cual se requiere estudiar.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
» Segmentacion demogréfica

De acuerdo con Ttupa (2021) la segmentacién
demogréfica suele ser el primer paso en la creacion de perfiles
de clientes que te ayudaran a crear mejores productos, mensajes
y cerrar tratos. En marketing digital, la segmentacion
demogréfica consiste en identificar los datos demograficos de
tu publico objetivo con el fin de crear mensajes o publicidad
dirigida con base en esa informacion. Asi tambien Avilez y
Bravo (2018) menciona que es segmentar un mercado que
consiste en establecer estrategias comerciales enfocados en un
producto especifico, con el cual se abarcar un mercado
especifico y potencial para identificar el pablico objetivo por
sus preferencias y consumo promedio, dividiéndolo en nichos y
asi tener identificados cuales son los que se debe abordar con

mayor agresividad.
» Segmentacion psicogréafica

Desde lo propuesto por Kotler y Keller (2016) la
segmentacion psicografica es un método que permite crear
grupos de consumidores con base en un perfil psicologico
comun. Esto implica considerar sus motivaciones, emociones,
preferencias, personalidad, forma de vida y sentimientos. Aspi

tambien Condori (2018) menciona que es un disefio de
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investigacion (estrategia metodoldgica) que busca comprender
el sentido de vida del sujeto, conocer tanto el sentido de la
personalidad del ser humano como también sus sentidos
personales, por ejemplo, la autoestima en tanto sentido de
valorarse a si mismo, la resiliencia como el sentido de recrearse
en la adversidad, la identidad como la afirmacion de sentido de

si mismo.
» Segmentacion geografica

Para Kotler y Keller (2016) la segmentacion geografica
es una técnica que permite entender donde estan localizados
geogréaficamente los consumidores potenciales de tu producto o
servicio. Segun Palacios y Cavalcanti (2018) es un area del
determinada o un espacio geografico en el que se encuentran el
publico del cual se requiere captar la atencion a fin de hacerle

llegar informacion de la organizacion.
C) ldentificacion de competencias

Dede lo propuesto por Kotler y Keller (2016) l6gicamente
se debe conocer contra quien se va a competir; para tal fin se debe
efectuar una investigacion de mercados previa a la apertura del
negocio y el lanzamiento del producto. Para Garcia y Garcia
(2022) es el conjunto de comportamientos socio-afectivos y
habilidades cognoscitivas, psicoldgicas, sensoriales y motoras que
permiten llevar a cabo adecuadamente un desempefio, una
funcidn, una actividad o una tarea. Ttupa (2021) afirma que la
identificacion de competencias constituye una de las dimensiones
claves dentro de la gestion de competencias. Su objetivo es
determinar cudles son las competencias que requiere un individuo
para desempefiar de forma excelente una actividad determinada.
Las tendencias actuales en la actividad editorial, caracterizadas
por un uso creciente de las tecnologias de la informacion y

comunicacion y una gran presion del mercado, imponen a los
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profesionales de la informacion la necesidad de movilizar nuevas

y variadas competencias.

De acuerdo al concepto se tiene los siguientes items como

indicadores:
» Competencia sectorial

Lamb et al. (2018) afirma que forma parte del sistema
de cualificaciones del pais y se encargan de mejorar el sistema
educativo y la formacion para el trabajo a través de la reduccion
de las carencias de competencias, la mejora de la productividad
y el aumento de oportunidades para desarrollar competencias
para todos los que integran el capital humano del sector. Por su
parte Rodriguez et al. (2019) menciona que es un conjunto de
nociones eminentemente practicas para situaciones muy
concretas en el campo laboral. Su pertinencia exige conocer
cdémo la competencia se ha desarrollado desde el punto de vista
historico, psicoldgico y socioldgico, para entender su evolucion

conceptual y explicar su pertinencia actual.
» Nuevos participantes

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que esta fuerza
evalla las barreras de entrada para nuevos competidores en la
industria. Factores como la existencia de economias de escala,
la necesidad de altos costos iniciales, las regulaciones
gubernamentales y la lealtad de los clientes existentes pueden
dificultar la entrada de nuevos actores. Robbins y Coulter
(2018) mencionan que son cualesquiera instancias del entorno
de la organizacion que se ven afectadas por sus decisiones y
acciones. Estos grupos tienen algun interés en la organizacion o

estan muy influenciados por lo que ésta hace.
» Productos sustitutos

Para Kotler y Armstrong (2017) los bienes sustitutos son
bienes que compiten en el mismo mercado. Se puede decir que

dos bienes son sustitutos cuando satisfacen la misma necesidad.
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En palabras de Morales (2018) es una combinacion concreta y
muy especifica de recursos que previamente no estaban
relacionados y que esté disefiado para satisfacer algin tipo de
necesidad y que inicialmente puede ser bastante amorfo”. Con
regularidad, el producto esta terminado, empaquetado y la
relacion cliente-proveedor se reduce a que, en caso de fallas, el

fabricante debe reparar o cambiar dicho producto.

Marco conceptual

e Comportamiento del consumidor: “Es el analisis de las acciones que llevan a

cabo las personas en el espacio laboral (Robbins & Coulter, 2018)

Cultura: Son un “conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos
béasicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones

significativas” (Kotler & Armstrong, 2017).

Demografia: “El estudio de las poblaciones humanas en términos de magnitud,
densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otros datos estadisticos”

(Kotler & Armstrong, 2017).

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

mayor valor para el cliente” (Kotler & Armstrong, 2017) .

Estrategia de marketing: Es “la l6gica de marketing con la cual una compania
espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con é1” (Kotler &
Armstrong, 2017).

Estimulos de marketing: “Es una herramienta parta implementar estrategias las
cuales involucren los sentidos en todas las experiencias vividas por el cliente
durante un proceso al comprar, debido a que esto garantiza la efectividad en las

estrategias comerciales” (Dubuc-Pifia, 2022).

Estimulos del entorno: “Acaba refiriéndose a las relaciones existentes en el
espacio geografico al igual que territorio, Lugar o Paisaje-, pero priorizando su
atencion exclusivamente en el didlogo existente entre los elementos naturales y
sociales” (Arenas & Pérez, 2018).
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Factores sociales: “Es el comportamiento de un consumidor también recibe la
influencia de factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles

sociales y su estatus” (Kotler & Armstrong, 2017) .

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, 2017).

Mercado: “Es el enfoque de lugar de encuentro o espacio de socializacion, se

remota lugares donde los espacios publicos “ (Ayala-Garcia, 2021).

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,
2017).

Mercado potencial: “Es el resultado de las innovaciones con impacto comercial o
marketing, aun son limitadas desde dichas areas de conocimiento y ain mas entorno

al turistico” (Gurrero-Sanchez, 2021).

Mercado objetivo: “Es la intencion explicita de un investigador de alcanzar un
resultado a lo largo de una investigacién. Se refiere a lo que el investigador intenta

hacer sobre el problema con base en su estudio” (Carvajal, 2023)

Marketing mix: “Es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion
de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro
instrumentos: producto, precio, distribucion y comunicacion” (Kotler &

Armstrong, 2017).

Publicidad: Es “cualquier forma pagada de representaciéon y promocion no
personales de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado™. En otros
términos, la publicidad es una técnica de marketing la cual trata en comprar espacio
en los medios, para promocionar una marca, servicio o producto, con la finalidad
de atraer al pablico de la empresa y animarlos a comprar (Kotler & Armstrong,
2017).

Posicionamiento: “Es la distancia psicoldgica, existente entre la percepcion de un
atributo de una empresa y la consideracion del ideal que un individuo o grupo de

individuos, pueden tener atributos” (Kotler & Keller, 2016).
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Precio: “Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto” (Kotler & Armstrong, 2017) .

Posicionamiento: “Significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos

competidores” (Kotler & Armstrong, 2017).

Publico: Es “Un publico es un grupo de individuos que tiene un interés o impacto
real o potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos”

(Kotler & Armstrong, 2017).

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, 2017).

Segmentos de clientes: “Es unos grupos de consumidores que presen- tan
caracteristicas y necesidades similares. Al proceso de dividir el mercado en
distintos segmentos se le denomina segmentacion del mercado” (Kotler &

Armstrong, 2017).

Valor percibido por el cliente: Es “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, 2017) .

Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre la publicidad y posicionamiento de

las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024.

2.4.2. Hipotesis especifica

e Existe relacion significativa entre la segmentaciéon de los visitantes y el
posicionamiento de las cataratas Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco
2024,

o Existe relacion significativa entre la interaccion directa con el cliente y el
posicionamiento de las cataratas Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco
2024.
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e Existe relacion significativa entre la interaccion con la marca y el
posicionamiento de las cataratas Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco
2024,

2.5. Variables de estudio
2.5.1. ldentificacion de las variables
La presente investigacion aborda las siguientes variables:
Variable 1: Publicidad
Variable 2: Posicionamiento
2.5.2. Conceptualizacion de las variables

» Publicidad: Es considerado como el mejor medio para dar a conocer de
manera precisa un determinado servicio o bien que se va brindar con la
finalidad de convencer al cliente para que lo adquirirlo (Reyes-Ramirez,
2017)

» Posicionamiento: El posicionamiento es la brecha psicologica, existente
entre la percepcion de un atributo de una empresa y la consideracion del
ideal que un individuo o grupo de individuos, pueden tener atributos (Kotler
& Keller, 2016)
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Variable Dimensiones Indicadores
Marca
Segmentacion Publico objetivo
Estrategia
Comunicacion
o Interaccion directa con o
Publicidad Marketing directo

el cliente

Marketing indirecto

Interacciéon con la

marca

Experiencia de marca
Conexion emocional con el cliente

Accion

Posicionamiento

Diferenciacion

Diferenciacion por medio del producto
Diferenciacion por medio del personal
Diferenciacion por medio del canal

Diferenciacion por medio de la imagen

Identificacién
de mercado

meta

Segmentacién demografica
Segmentacidn psicogréafica

Segmentacién geogréafica

Identificacién
de

competencias

Competencia sectorial
Nuevos participantes

Productos sustitutos
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CAPITULO TERCERO
METODO
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basico, que de acuerdo Naupas et al. (2018) es
aquella investigacion que sirve de base a la investigacion aplicada puesto que el interés
esta en aumentar el conocimiento que se tiene con relacion al problema identificado.
Por tanto, se busca incrementar el conocimiento de temas como la publicidad y el

posicionamiento en cuanto a las cataratas Sirenachayoc como atractivo turistico.
Alcance o nivel de la investigacion

El Alcance de investigacion fue descriptivo-correlacional. Segin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) el alcance descriptivo son estudios que buscan especificar
las propiedades, las particularidades y los perfiles de comunidades, grupos, personas,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno gque se someta a un analisis. De acuerdo
con Carrasco-Diaz (2019) los estudios correlacionales son aquellos los cuales buscan
hallar la correlacion entre las variables. 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, asi como se identifico la correlacion que existe entre la

publicidad y el posicionamiento en el distrito de Lamay.
Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo. De acuerdo a Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) este tipo de enfoque se realiza cuando se aplican encuestas
para el recojo de informacion cuyas contestaciones son analizadas haciendo uso de
paquetes estadisticos y los resultados son medibles y cuantificables. Por tanto, el
presente estudio utilizO métodos de investigacién, contrastd hipotesis planteadas
acerca de la publicidad y el posicionamiento en cuanto a las cataratas Sirenachayoc

como atractivo turistico.
Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental de corte transversal. Fuentes et
al. (2020) menciona que los estudios no experimentales son aquellos en los cuales el
investigador no ha propiciado cambio alguno en el comportamiento de la variable,

recogiendo la informacion tal y como es en la realidad. Por otro lado, Hernandez-
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Sampieri y Mendoza (2018) menciona que el corte transversal se refiere cuando los
datos son recolectados en un solo instante. Por tanto, en el presente trabajo, no habra
manipulacion de las variables, sino mostrar la realidad en que se encuentra el atractivo
turistico de las cataratas Sirenachayoc, con relacion a la publicidad y posicionamiento;

asimismo, los datos se recolectaron en un solo instante.
Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

La poblacion segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) esta
referida a la union de todos los casos que coinciden con una serie de detalles,
en tal sentido la poblacién del presente de estudio, fueron las personas que
visitaron las cataratas de Sirenachayoc siendo un promedio de 350 visitantes

mensuales durante el afio 2023.
3.5.2. Muestra

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) mencionan que una muestra es
un subgrupo de la poblacion o universo que te interesa, de quienes se
recolectaran los datos importantes, y deberd ser representativa de dicha
poblacion. Para efectos de este estudio, la muestra hallada fue de 61 personas
determinadas mediante la siguiente formula:

k2xpxq*N
(e2x(N—1)+K2xPxQ

Donde

N= Poblacion de estudio N= 350

n= Muestra n= Muestra
Z= Nivel de confianza 95% adaptado de la tabla

normal estandarizada (Z=1.96) 4719

p= Proporcion de aciertos 95% p=0.95

g= Proporcion de errores 5% g=0.05

e= Margen de error o error muestra (e=5%) e=0.05

B 63.8666
"= 0.8725 + 0.18248
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_ 63.8666
"~ 1.054

n = 60,538
n==6l1
3.5.3. Muestreo

El tipo de muestra elegida fue de tipo probabilistica, que de acuerdo a
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) se da cuando el total los elementos de
la poblacion tienen la misma posibilidad de ser elegidos al momento inicial de

la seleccion.
Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnica

La técnica a utilizar fue la encuesta, de acuerdo a Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2018) es la accion de captar informacidn que suministra un grupo

de sujetos acerca de si mismo, o en relacion con un tema en especifico.
3.6.2. Instrumento

El instrumento a utilizar es el cuestionario, que segiin Naupas et al.
(2018) es una modalidad de la técnica de la encuesta, que radica en plantear un
grupo sistematico de preguntas escritas, en una cédula, que estan ligadas a

hipétesis de trabajo y por ende a las variables e indicadores de investigacion.
Técnicas de procesamiento de datos

Para el analisis y procesamiento e interpretacion de resultados de las encuestas
se utilizé la hoja de calculo Excel y un programa estadistico informatico llamado SPSS

a fin de evaluar los resultados.
Plan de analisis de datos

Los resultados obtenidos de las encuestas fueron tabulados, interpretados y
analizados con ayuda de un programa estadistico, para posteriormente mostrar las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion de estudio. Para saber la relacion

de las variables se tomd en cuenta la escala de valores de Pearson.
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4.1.1.

CAPITULO CUARTO
RESULTADOS

Presentacion del instrumento
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Para describir como es la relacion que existe entre la publicidad y el

posicionamiento de las cataratas Sirenachayoc del Distrito de Lamay, se

encuestd a 61 personas que visitaron dicho atractivo, a través de un

cuestionario de 22 items, los cuales tuvieron la siguiente distribucion:

Tabla 2
Distribucién de los items del cuestionario
Var. Dimensiones Indicadores Items
Marca 1
Segmentacién Publico objetivo 2
= Estrategia 3
g —
2 Interaccion  directa Comunicacion 4
2 con el cliente Marketing directo 56
= Marketing indirecto 7
0 Interaccién  con Experiencia de marca 8,9
marca Conexion emocional con el cliente 10
Accion 11
Diferenciacion por medio del producto 12
. o Diferenciacion por medio del personal 13, 14
Diferenciacion - — - :
g Diferenciacion por medio del canal 15
2 Diferenciacion por medio de laimagen 16
% Identificacion Segmentacion demografica 17
IS5 mercado meta Segmentacion psicogréfica 18
= Segmentacién geogréafica 19
o Identificaci6 Competencia sectorial 20
co?r? Ie;g?\(c:;ligg Nuevos participantes 21
P Productos sustitutos 22
4.1.2. Fiabilidad del instrumento
Los resultados del coeficiente de Alfa de Cronbach, se presentan a
continuacion:
Tabla 3

Andlisis de Alfa de Cronbach Global

Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.895

22
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Interpretacion:

v" El resultado del indice de consistencia interna Alfa de Cronbach Global muestra un
valor de 0.895 con dicho resultado se puede confirmar la fiabilidad de las encuestas

aplicadas, considerando el nimero de elementos a los 25 items del cuestionario.
Resultados respecto a la variable de la publicidad
4.2.1. Resultados estadisticos de la dimensidén segmentacion

Tabla 4

Distribucién y frecuencias de la dimensidn segmentacion

Ponderacion f %

Muy bajo 13 21,3%
Bajo 20 32,8%
Regular 21 34,4%
Alto 6 9,8%
Muy alto 1 1,6%
Total 61 100%
Figura 3

Comparacion promedio de los indicadores de la segmentacion

40.0% 328% 34X
30.0%  213%
20.0% 9.8%
10.0% - L6%
0.0%
.U70

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el 24,4% de las personas encuestadas opinaron que la
segmentacion se presenta a un nivel regular, el 32,8% lo considera bajo, para el
21,3% es muy bajo, por otro lado, se observa que el 9,8% indico que es alto y el
1,6% lo percibe como muy alto, resultados que reflejan que las actividades de
marca, captacion de publico objetivo y estrategia, no son las mas adecuadas para el

posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el distrito de Lamay.
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A. Comparacion promedio de los indicadores de la segmentacion

Tabla 5

Comparacion promedio de los indicadores de la segmentacion

Indicadores Valor Escala de medicion
Marca 2,59 Bajo
Publico objetivo 2,25 Bajo
Estrategias 2,21 Bajo
SEGMENTACION 2,35 Bajo

Figura 4
Comparacion promedio de los indicadores de la segmentacion

259,

2,60
250
2.40
230 2 >
220
210
2,00

Marca Publico objetivo Estrategias SEGMENTACION

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el indicador de la marca se presenta con un promedio de 2,59 lo
que sefiala que tiene un nivel bajo, reflejado por el manejo de informacion sobre
las cataratas de Sirenachayoc que tienen los visitantes; el indicador del publico
objetivo, con un promedio de 2,25 lo que sefiala que el nivel es bajo, mostrando
que al publico objetivo no les llega informacion suficiente de las cataratas de
Sirenachayoc para su visita; y las estrategias con un promedio de 2,21 que también
muestra un nivel bajo mostrando que las estrategias aplicadas no favorecen la
atraccion de los visitantes a las cataratas de Sirenachayoc, con dichos resultados la

dimension de la segmentacién muestra un nivel bajo con un promedio de 2,35.
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4.2.2. Resultados estadisticos de la dimension interaccion directa con el cliente

Tabla 6

Distribucién y frecuencias de la dimensién interaccion directa con el cliente

Ponderacion f %
Muy bajo 14 23,0%
Bajo 15 24,6%
Regular 20 32,8%
Alto 10 16,4%
Muy alto 2 3,3%
Total 61 100%
Figura b
Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion directa con el cliente
0,
35.0% 32.8%
0,
30.0% 23.0% 24.6%
25.0%
20.0% 16.4%
15.0%
0,
10.0% 3.3%
5.0%
0.0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el 32,8% de los encuestados manifestaron que la interaccion
directa con el cliente se presenta de manera regular, para el 24,6% es baja, el 23%
lo consider6 muy baja, por otro lado, el 16,4% lo percibe como alta y el 3,3% lo
considera como muy alta, resultados que muestran que la comunicacion, el
marketing directo y el marketing indirecto se estan desarrollando no de la manera
como se espera para que pueda apoyar al posicionamiento de dicho atractivo

turistico.
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A. Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion directa con el

cliente

Tabla 7

Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion directa con el cliente

Indicadores Valor Escala de medicion
Comunicacion 2,74 Regular
Marketing directo 2,48 Bajo
Marketing indirecto 2,44 Bajo

INTERACCION DIRECTA

CON EL CLIENTE 2,5 Bajo

Figura 6

Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion directa con el cliente

280 2.74

2.70 2.

2.50 '

2.40 ‘ ‘ ‘

2.30

2.20 )
Comunicacién Marketing Marketing INTERACCION

directo indirecto DIRECTA CON
EL CLIENTE

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el indicador de la comunicacion se presenta con un promedio de
2,74, lo que sefiala que es regular, reflejando asi que a veces maneja una
comunicacion clara y puntual con los clientes sobre las cataratas de Sirenachayoc;
en cuanto al marketing directo, se presenta con un promedio de 2,48 resultados que
indica que es bajo, mostrando que el marketing directo aplicado no ha ayudado a
conocer las Cataratas de Sirenachayoc; y el marketing indirecto con 2,44que indica
un nivel bajo, pues no facilita el contacto inmediato y directo para su visita a las
cataratas, con tales resultados la dimension de la interaccion directa con el cliente

obtuvo un promedio de 2,55 que indica un nivel bajo.
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4.2.3. Resultados estadisticos de la dimensién interaccién con la marca

Tabla 8
Distribucién y frecuencias de la dimensidn interaccion con la marca

Ponderacion f %
Muy bajo 6 9,8%
Bajo 10 16,4%
Regular 13 21,3%
Alto 20 32,8%
Muy alto 12 19,7%
Total 61 100%
Figura7
Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion con la marca
35.0% 32.8%
30.0%
25.0% 2L 19.7%
20.0% 16.4%
15.0% 0.8%
10.0%
5.0%
0.0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se ve el 32,8% de las personas encuestadas manifestaron que la interaccion
con la marca se presenta a un nivel alto, para el 19,7% es muy alto, el 21,3%
respondid que es regular, el 16,4% lo considera bajo y el 9,8 indicd que es muy
bajo, resultados que reflejan que la experiencia de marca, la conexién emocional

con el cliente se desarrollan aun nivel alto y la accion muestra un nivel regular.
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A. Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion con la marca

Tabla 9

Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion con la marca

Indicadores Valor Escala de medicion
Experiencia de marca 3,43 Alto
Conexion emocional con el cliente 3,74 Alto
Accion 2,90 Regular
INTERACCION CON LA MARCA 3,36 Regular
Figura 8
Comparacion promedio de los indicadores de la interaccion con la marca
3.
4.00 PR e 2.90 3,
3.00 e
2.00
1.00
0.00
Experiencia de Conexion Accion INTERACCION
marca emocional con el CON LA
cliente MARCA

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el indicador de la experiencia de la marca se presenta con un
promedio de 3,43 lo que refleja un nivel alto, indicando que la experiencia de visita
a las cataratas por parte del turista fue adecuada; el indicador de la conexion con el
cliente muestra un nivel también alto con un promedio de 3,74, reflejado por la
percepcion que tienen los turistas sobre la buena imagen que proyecta el sitio
turistico, asi también por que el entorno natural de las Cataratas Sirenachayoc le ha
permitido tener una buena conexién emocional; la accién con un promedio de 2,9
lo que muestra que presenta un nivel regular con manifestado porque los negocios

locales no siempre prestan un adecuado servicio a los visitantes.
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4.2.4. Resultados estadisticos de la variable publicidad

Tabla 10

Distribucién y frecuencias de la variable publicidad

Ponderacion f %
Muy bajo 11 18,0%
Bajo 15 24,6%
Regular 18 29,5%
Alto 12 19,7%
Muy alto 5 8,2%
Total 61 100%
Figura 9
Comparacion promedio de variable publicidad
29.5%
30.0% 24 6%
25.0% 18.00¢ 19.7%
20.0% i
15.0%
8.2%
10.0%
5.0%
0.0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el 29,5% de los visitantes encuestados manifestaron que la
publicidad percibida sobre las cataratas de Sirenachayos es regular, para el 24,6%
es bajo, el 18% respondid que es muy bajo, por otro lado, el 19,7% de los visitantes
respondieron que es alto, para el 8,2% es muy alto, resultados que reflejan que la
segmentacion, la interaccion con el cliente, y la interaccion con la marca son
actividades que no se desarrollan como deberia ser, presentando falencias en cada
una de estas actividades que se desempefian en pro de publicitad dicho sitio

turistico.
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A. Comparacion promedio de las dimensiones de la variable publicidad

Tabla 11

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable publicidad

Dimensiones Valor Escala de medicién
SEGMENTACION 2,35 Bajo
INTERACCION DIRECTA

CON EL CLIENTE 295 Bajo
INTERACCION CON LA 336 Reaular
MARCA ’ g
PUBLICIDAD 2,75 Regular
Figura 10
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable publicidad
3.3
3.50 , 97
3.00 2 -
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00 . ) .
SEGMENTACION INTERACCION INTERACCION PUBLICIDAD
DIRECTACONEL CON LA MARCA
CLIENTE

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia la variable de la segmentacion presenta un promedio de 2,35 lo
que muestra un nivel bajo, la interaccion con el cliente también muestra un nivel
bajo con un promedio de 2,55; y la interaccion con la marca con un promedio de
3,36 refleja un nivel regular, con tales resultados la variable de la publicidad
muestra un promedio de 2,75 lo que de acuerdo a la escala de baremacién indica

un nivel regular.
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4.3. Resultados respecto a la variable posicionamiento
4.3.1. Resultados estadisticos de la dimension diferenciacion

Tabla 12
Distribucién y frecuencias de la dimensién diferenciacion

Ponderacion f %
Muy bajo 9 14,8%
Bajo 12 19,7%
Regular 18 29,5%
Alto 16 26,2%
Muy alto 6 9,8%
Total 61 100%
Figura 11
Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion
29.5%
30.0% 26.2%
25.0% 19.7%
20.0% 14.8%
15.0% 9.8%
10.0%
5.0%
0.0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el 29,5% de las personas encuestadas manifestaron que la
diferenciacion aplicada a la cataratas de Sirenachayoc presenta un nivel regular,
para el 26,2% es alto, el 9,8% indicd que es muy alto, por otro lado, el 19,7% lo
percibe como bajo y el 14,8% manifesto que es muy bajo, resultados que muestran
que la estrategias de diferenciacién que utilizan tanto para el producto, personal,
canal e imagen, no logran posicionar al atractivo turistico en un mejor nivel en la

mente del consumidor.
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B. Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion
Tabla 13
Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion

Indicadores Valor Escala de medicion
Dif. por medio del producto 2,82 Regular
Dif. por medio del personal 3,15 Regular
Dif. por medio del canal 2,75 Regular
Dif. por medio de la imagen 3,05 Regular
DIFERENCIACION 2,94 Regular

Figura 12
Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion

3.15
3.20 3.05
200 2.94
| 252 275
2.80
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Dif. por medio del Dif. por medio del Dif. por medio del Dif. por mediode la DIFERENCIACION

producto personal canal imagen

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de la diferenciacion por medio del producto presenta
un nivel 2,82 lo que indica que es regular, reflejado por la seguridad en las Cataratas
Sirenachayoc destaca frente a la brindada en otros lugares turisticos; la
diferenciacion por medio del personal presenta un promedio de 3,15, lo que indica
un nivel regular, mostrando que el servicio recibido por los guias no a todos los
anima a recomendar visitar las cataratas de Sirenachayoc; y que el personal de los
servicios de las cataratas de Sirenachayoc no todos estan capacitados para ofrecer
un servicio de calidad; en cuanto a la diferenciacién por medio del canal presenta
un promedio de 2,75 lo que indica también un nivel regular, reflejado por la
publicidad en paginas web, radio y periddicos la cual apoya muy poco a destacar
las cataratas de Sirenachayoc frente a otros lugares turisticos; finalmente la
diferenciacion por medio de la imagen con un promedio de 3,05 lo que indica que
es regular, reflejado por el escaso mantenimiento y cuidado que presentan las
cataratas de Sirenachayoc, con tales resultados la dimension de la diferenciacién

presenta un promedio de 2,94 que reflejan un nivel regular.
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4.3.2. Resultados estadisticos de la dimensién identificacion de mercado meta

Tabla 14

Distribucién y frecuencias de la dimensiéon identificacion de mercado meta

Ponderacion f %
Muy bajo 13 21,3%
Bajo 14 23,0%
Regular 20 32,8%
Alto 10 16,4%
Muy alto 4 6,6%
Total 61 100%
Figura 13
Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de mercado meta
40.0% 32.8%
30.0% 2130  23.0%
20.0% 16.4%
0,
10.0% l Gﬁ
0.0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el 32,8% de las personas encuestadas manifestaron que la
identificacion del mercado meta presenta un nivel regular, seguido del 23% quienes
opinaron que es bajo, para el 21,3% es muy bajo, asi también se observa que el 16,4
lo considera alto y el 6,6% indico que es muy alto, resultados que reflejan que la
segmentacion demogréafica, la segmentacion psicografica y la segmentacion

geografica aun presentan falencias en su desarrollo.
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A. Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de mercado

meta

Tabla 15

Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de mercado meta

Indicadores Valor Escala de medicion
Segmentacion demografica 2,59 Regular
Segmentacion psicografica 2,70 Regular
Segmentacidn geogréfica 2,61 Regular

IDENTIFICACION DEL

MERCADO META 2,63 Regular

Figura 14

Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de mercado meta
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Segmentacion Segmentacién Segmentacion IDENTIFICACION
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META

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el indicador de la segmentacion demografica presenta un
promedio de 2,59 lo que muestra un nivel regular, reflejando la forma de
informacidn que lo motivo a visitar las Cataratas Sirenachayoc, determind su visita;
la segmentacion psicografica con un promedio de 2,70 también refleja un nivel
regular, mostrando que la publicidad recibida no logré motivar definitivamente su
vista a las cataratas, y, finalmente la segmentacion geogréafica con un promedio de
2,61, lo que muestra un nivel regular reflejado por la facilidad de obtencién de
informacion para su visita a las cataratas, con tales resultados la dimension de la
identificacion del mercado meta se presenta a un nivel regular con un promedio de

2,63 lo que indica un nivel regular.
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4.3.3. Resultados estadisticos de la dimension identificacién de competencias

Tabla 16

Distribucién y frecuencias de la dimensién identificacion de competencias

Ponderacion f %
Muy bajo 5 8,2%
Bajo 10 16,4%
Regular 21 34,4%
Alto 19 31,1%
Muy alto 6 9,8%
Total 61 100%
Figura 15
Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de competencias
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35.0% 31.1%
30.0%
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Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el 34,4% de los encuestados opinaron que la dimension de la
identificacion de competencias se manifiesta a un nivel regular, el 31,3% indico
que es alto, para el 9,8% es muy alto, el 16,4% lo considera bajo y el 8,2% lo percibe
como muy bajo, resultados que ponen en evidencia que las estrategias aplicadas en
relacién a la competencia sectorial, los nuevos participantes y los productos
sustitutos, presentan ciertas falencias en su aplicacion, lo que no les permite

posicionarse en la mente del publico objetivo.



A. Comparacion promedio de los indicadores de

competencias

Tabla 17
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la identificacion de

Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de competencias

Indicadores Valor Escala de medicion
Competencia sectorial 3,13 Regular
Nuevos participantes 3,38 Regular
Productos sustitutos 3,05 Regular
IDENTIFICACION DE
COMPETENCIAS 3,19 Regular
Figura 16
Comparacion promedio de los indicadores de la identificacion de competencias
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Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia el indicador competencia sectorial muestra un promedio de 3,13

lo que refleja que es regular, mostrando que la visita realizada a las cataratas de

Sirenachayoc no mostro mayor impacto frente a otros atractivos que visitd en la

zona; el indicador de nuevos participantes con un promedio de 3,38 refleja un nivel

regular indicando que la llegada de nuevos visitantes turisticos no logra mejorar la

imagen de las cataratas; y los productos sustitutos con un promedio de 3,05 indican

que es regular, reflejado por la posibilidad de visitar otros lugares turisticos en vez

de venir a las cataratas; con dichas cifras, la dimensién de la identificacion de

competencias muestra un promedio de 3,19, lo que refleja que es regular.
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4.3.4. Resultados estadisticos de la variable posicionamiento

Tabla 18

Distribucién y frecuencias de la variable posicionamiento

Ponderacion f %
Muy bajo 9 14,8%
Bajo 12 19,7%
Regular 20 32,8%
Alto 15 24,6%
Muy alto 5 8,2%
Total 61 100%
Figura 17
Comparacion promedio de variable posicionamiento
40.0% 32 8%
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa el 32,8% de las personas encuestadas opinaron que el
posicionamiento se muestra a un nivel regular, el 24,6% indico que es alto, para el
8,2% es muy alto, por otro lado, se aprecia que el 19,75 opiné que es bajo y el
14,8% lo considera muy bajo, resultados que indican que la diferenciacion, la
identificacion de mercado meta y la identificacion de competencias que las
autoridades de la zona aplican para posicionar este atractivo turistico, aun presentan

falencias, lo logrando su propdsito.
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A. Comparacion promedio de las dimensiones de la variable posicionamiento

Tabla 19

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable posicionamiento

Dimensiones Valor Escala de medicion
DIFERENCIACION 2,94 Regular
IDENTIFICACION DEL MERCADO META 2,63 Regular
IDENTIFICACION DE COMPETENCIAS 3,19 Regular
POSICIONAMIENTO 2,92 Regular

Figura 18

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable posicionamiento
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Interpretacion y analisis:

e Como se aprecia la dimension de la diferenciacion muestra un promedio de 2,94 lo
que refleja un nivel regular; la dimension del mercado meta con un promedio de
2,63 también refleja un nivel regular; y la identificacion de competencias con un
promedio de 3,19 refleja un nivel regular, con dichos resultados la variable

posicionamiento muestra un promedio de 2,92, lo que refleja que es regular.
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4.4. Prueba de hipotesis

Para conocer la correlacion que existe entre el compromiso organizacional y

el trabajo en equipo, se tomé la prueba de hipdtesis con las siguientes condiciones:
¢ Si el valor obtenido (valor P) < 0.05, hipotesis planteada es aceptada
¢ Si el valor obtenido (valor P) > 0.05, la hipotesis planteada es rechazada

4.5. Resultados de correlacion

Tabla 20

Correlacion entre la publicidad y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion .896
Publicidad  Sig. (bilateral) .000
N 22
Coeficiente de correlacion .642
Segmentacién Sig. (bilateral) .000
Rho de N 22
Spearman Coeficiente de correlacion 792
Interaccion . )
. . (bil |
con el cliente Sig. (bilateral) 005
N 22
Coeficiente de correlacion 425
Interaccion Sig. (bilateral) 001
con la marca
N 22

Interpretacion:

e Como se puede apreciar, existe relacién entre la publicidad y el posicionamiento
de la cataratas de Sirenachayoc en el Distrito de Lamay, donde pvalor = 0.000 <
0.05 mostrando que existe evidencia estadistica para aceptar la hipétesis planteada;

con un valor de correlacién Rho de Spearman = 0.896 la misma que de acuerdo a
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la escala de valores se encuentra en el rango de 0,70 a 0,89 la cual se puede tomar

como una correlacion positiva alta.

Como se puede observar, existe relacion entre la segmentacion y el
posicionamiento, donde pvalor = 0.000 < 0.05 mostrando que existe evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis planteada; con un valor de correlacién Rho de
Spearman = 0.642 la misma que en concordancia a la escala de valores se encuentra
en el rango de 0,40 a 0,69 la cual se puede considerar como una correlacion

positiva moderada.

Como se puede observar, existe relacion entre la interaccion con el cliente y el
posicionamiento, donde pvalor = 0.005 < 0.05 mostrando que existe evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis planteada; con un valor de correlacién Rho de
Spearman = 0.792 la misma que en concordancia a la escala de valores se encuentra
en el rango de 0,70 a 0,89 la cual se puede tomar como una correlaciéon positiva
alta.

Como se puede observar, existe relacion entre la interaccion con la marca y el
posicionamiento, donde pvalor = 0.001 < 0.05 mostrando que existe evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis planteada; con un valor de correlacion Rho de
Spearman = 0.425 la misma que en concordancia a la escala de valores se encuentra
en el rango de 0,40 a 0,69 la cual se puede tomar como una correlacion positiva
moderada.
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CAPITULO QUINTO

DISCUSION

5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y originales

5.2.

5.3.

Los principales hallazgos identificados se enfocan al objetivo planteado el cual
sefiala: Determinar la relacion entre la publicidad y posicionamiento de las cataratas
de Sirenachayoc del distrito de Lamay, Cusco 2024, obteniendo como resultado que
existe relacion entre la publicidad y el posicionamiento con un Rho de Spearman =
0.896 lo que refleja que la relacion es alta y pvalor = 0.000 < 0.05 resultados con el
que se acepta la H, asi mismo, se aceptaron todas las hipdtesis especificas planteadas

en el presente estudio.

En cuanto a la variable de la publicidad, esta se muestra con un promedio de
2,75, lo que sefiala que el nivel es regular, mostrando mucha variacion en el
comportamiento de sus sindicadores, donde hay algunos que se desarrollan a un nivel
bajo, otro a nivel regular y unos cuantos, a nivel alto, siendo el caso de la experiencia

de marca y la conexion emocional con el cliente, lo cual denota un nivel alto.

En lo relacionado a la variable posicionamiento, este se muestra con un
promedio de 2,92 lo que sefiala que es regular, manteniendo un similar promedio en
todas sus dimensiones e indicadores analizados, siendo el indicador de nuevos
participantes el que se desarrolla con el nivel mas alto, obteniendo un promedio de
3,38.

Descripcion de las limitaciones del estudio

Se han formado limitaciones para el desarrollo de la presente investigacion la
afluencia regular de turistas y los tiempos de los investigadores, los cuales en
ocasiones no coincidian con los horarios de visita de los turistas a las cataratas,
situacion que prorrogoé en el tiempo el cumplimiento estricto de los programado para

el desarrollo de la investigacion.
Comparacion critica con la literatura existente

En el analisis comparativo de los resultados obtenidos en la presente
investigacion frente a la teoria utilizada, es importante revisar el concepto que plantea
Reyes-Ramirez (2017) sobre la publicidad, quien manifiesta que esta es considerado

como el mejor medio para dar a conocer de manera precisa un bien o servicio
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determinado que se va ofrecer con la finalidad de convencer al cliente para que pueda
adquirirlo, bajo esta premisa, y entendiéndose que los resultados obtenidos en dicha
variable muestran un nivel regular, resulta imprescindible e importante entender y
atender la percepcion que evidencian los visitantes al recurso paisajistico de las
cataratas, con el fin de que la préctica pueda ser fortalecida con la utilizacion de
herramientas propuestas por la teoria que soporta esta variable, siendo necesario para
ello fomentar mejoras en los &mbitos de segmentacion, la interaccion directa con el
cliente y la interaccién con la marca, para que esta mejora se vea revertida en
beneficios tanto para la comunidad, sus autoridades y potencialmente sus potenciales

visitantes.

En lo que respecta al posicionamiento, al presentar este un resultado regular,
es necesario ajustar y vincular la praxis cotidiana a los lineamientos que establecen las
teorias cientificas al respecto, por ello serd necesario entre otros elementos acercarse
a lo propuesto por Kotler y Keller (2016) quienes manifiestan que el posicionamiento
El posicionamiento es la brecha psicoldgica, existente entre la percepcion de un
atributo de una empresa y la consideracion del ideal que un individuo o grupo de
individuos, pueden tener atributos, es en base de ello, que todos los actores vinculados
al desarrollo, crecimiento del recurso de las cataratas deban entender la percepcion
que evidencian los visitantes al haber indagado en ello temas vinculados a la
diferenciacion, identificacién de competencias e identificacion del mercado meta, a
efectos de que con esa valiosa informacion, se pueda mejorar la toma de decisiones
que ayuden a potenciar y mejorar tanto factores de publicidad que conlleven a una

mejora del posicionamiento de dicho recurso.

En el desarrollo de la comparacion de los resultados de la investigacion con los
antecedentes considerados, se puede mencionar el trabajo desarrollado por Gutiérrez
(2018) quien en su tesis denominada “La Publicidad y el Posicionamiento del
Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, distrito de Lima, 2018 concluye que existe
una relacion baja entre ambas variables, por lo que la publicidad que se distribuye y
se realiza por el Complejo y el Ministerio no logra crear un alto impacto entre los
visitantes, algunos de estas herramientas son las del correo electronico, folletos,
Facebook, promociones, afiches, imagenes a través del internet, etc. Por lo cual la
publicidad no atrae a los visitantes a volver a visitar el espacio ni lo recomiendan, por

ello el Complejo aun depende de las afluencias de los museos en su entorno, dichos
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resultados se ajustan y son moderados a los obtenidos en la presente investigacion,
entendiéndose con ello que el posicionamiento del recurso paisajistico de las cataratas,
dependera mucho de la publicidad que para ello se realice, pues al existir una relacion
alta entre ambas variables, es muy necesario asociar correctamente dichos niveles de
correlacion con el fin de mejorar todos los servicios que puedan ofrecerse a los turistas

que visitan dicho recursos paisajistico.
Implicancias del estudio.

El desarrollo de la presente investigacion, se constituye en una herramienta de
ayuda a traves de la cual, se puedan mejorar las acciones y estrategias a implementar
por parte de todos los sectores vinculados al recurso paisajistico, a efectos de que con
ello se pueda lograr optimizar los niveles de posicionamiento en los turistas que visitan

el recurso.
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CONCLUSIONES

Primera: En cuanto al objetivo general, se determind que existe relacion entre la publicidad
y el posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc en el Distrito de Lamay, donde pvalor
=0.000 < 0.05y el valor de correlacién Rho de Spearman = 0.896 la cual se puede tomar

como una correlacion positiva alta.

Segunda: En cuanto al objetivo especifico 1, se determind que existe relacién entre la
segmentacion y el posicionamiento, donde pvalor = 0.000 y la correlacion Rho de Spearman

= 0.642 la cual se puede tomar como una correlacién positiva moderada.

Tercera: En cuanto al objetivo especifico 2, se determind que, existe relacion entre la
interaccion con el cliente y el posicionamiento, donde pvalor = 0.005 < 0.05 y la correlacion

Rho de Spearman = 0.792 la cual se puede tomar como una correlacién positiva alta.

Cuarta: Finalmente, en cuanto al objetivo especifico 3 se determiné que, existe relacion
entre la interaccion con la marca y el posicionamiento, donde pvalor = 0.001 < 0.05 y la
correlacion Rho de Spearman = 0.425 la cual se puede tomar como una correlacion positiva

moderada.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la Municipalidad distrital de Lamay, a la comunidad local y las
entidades regionales, que con el fin de mejorar la relacion existente entre la publicidad y
posicionamiento, el cual presenta un nivel alto, se fomente la creacion de un sistema
estratégico consensuado que logre orientar el desarrollo de labores que mejoren factores
como la interaccién directa con el cliente, segmentacion, la interaccion con la marca asi
como la diferenciacion, identificacion del mercado meta e identificacion de competencias,
dicho documento permitird optimizar la publicidad y fortalecer el posicionamiento en los

visitantes y potenciales visitantes del recursos paisajistico.

Segunda: Se recomienda a la Municipalidad distrital de Lamay, a la comunidad local y las
entidades regionales, con el fin de mejorar la segmentacién en los visitantes al recursos
paisajistico de las cataratas de Sirenachayoc, y como parte del plan estratégico propuesto
para tal fin, se desarrollen estrategias que ayuden a fortalecer y mejorar factores como la
marca y el pablico objetivo al cual se dirigiran los esfuerzos para posicionar el recurso, dicha
labor debera contar con el aporte de todos los vinculados al recurso considerando también

entre ellos a los pobladores beneficiarios de la zona.

Tercera: Se recomienda a la Municipalidad distrital de Lamay, a la comunidad local y las
entidades regionales, con el fin de fortalecer la interaccion directa con el cliente, los
responsables puedan gestionar el apoyo de un equipo consultor experto en marketing a
efectos de que con ello se mejoren factores tales como la comunicacion asi como el
marketing directo e indirecto a favor del perfeccionamiento de la interaccion con el cliente,
la labor de dicho equipo consultor deberd ser monitoreada y evaluada bimestralmente a

efectos de poder obtener resultados positivos de su labor.

Cuarta: Finalmente, se recomienda a la Municipalidad distrital de Lamay, a la comunidad
local y las entidades regionales, en lo que respecta a la interaccion con la marca, sea parte
del trabajo del equipo consultor sugerido el fortalecimiento de indicadores tales como la
conexion emocional con el cliente, experiencia de marca y la accién orientada a tal fin, todo
ello permitira consolidar la marca cataratas de Sirenachayos como un potencial destino de
visita en el Valle Sagrado, cuyos resultados deberan observarse en el incremento de turistas

que visiten el recurso.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables
Definicion Definicion . . .
Var. ) Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
Segmentacion: EIl seleccionar el publico objetivo al cuél va
dirigido va ir dirigido el mensaje para que tenga efecto positivo de e Marca
Es considerado los clientes que se pretende captar, mediante estrategias de e Publico objetivo
como el mejor promocion que se realizara fuera de los medios masivos (Reyes- e Estrategia
. De acuerdo con .
medio para dar a i Ramirez, 2017).
Reyes-Ramirez — - - -
conocer de (2017) la Interaccion directa con el cliente: Consiste en crear canales
manera precisa un g nuevos de comunicacion para conseguir una relacion inmediata y .
. i publicidad puede . i . . e Comunicacion
- determinado bien . directa con el usuario para transmitir de manera positiva el mensaje .
S .. evaluarse a partir . . . . o o Marketing directo
B 0 servicio que se y asi poder posicionar la marca, en tal sentido la interaccion directa L
'S de la L . e Marketing indirecto
S va ofrecer con la L, es el proceso de comunicacion entre dos 0 mas personas (Reyes-
S L segmentacion, ]
g finalidad de . - Ramirez, 2017).
. interaccion directa — - .
persuadir al con el cliente, y Interaccion con la marca: Se presenta a través de estrategias
cliente para que . - ' =" donde hay interaccion permanente con la marca, para que el cliente L
. interaccion con la L e Experiencia de marca
pueda adquirirlo puede poseer una experiencia vivida con la marca para que se . .
. marca . e .. . e Conexion emocional con el
(Reyes-Ramirez, sienta identificado con el producto o servicio, en tal sentido, la cliente
2017) interaccion de la marca es la relacién con los personajes, puesto Accién
. . -, [
que el personaje siempre es accion, esto se produce cuando el
cliente participa (Reyes-Ramirez, 2017).
« El Segin Kotler y Diferenciacion: Las diferencias son atributos o ventajas que los e Diferenciacion por medio del
5 g posicionamiento  Keller (2016) el consumidores vinculan estrechamente con una marca, valoran  producto
O . . . , . . -, .
= qé’ es la distancia marco de positivamente, y creen que no las podran encontrar en las marcas e Diferenciacion por medio del
o psicologica, referencia  para de la competencia de la misma manera o en el mismo grado. Las  personal
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Var.

Definicion
conceptual

Dimensiones

Indicadores

existente entre la
percepcion de un
atributo de una
empresa 'y la
consideracion del
ideal que un
individuo o grupo
de individuos,
pueden tener
atributos  (Kotler
& Keller, 2016)

Definicion
operacional
definir el

posicionamiento
es: la

diferenciacion,
identificacion del
segmento, Y,
identificacion de
competencias

asociaciones de marcas soélidas, positivas y exclusivas que
conforman las diferencias se pueden basar en précticamente
cualquier atributo o ventaja del producto o servicio (Kotler &
Keller, 2016).

¢ Diferenciacion por medio del
canal

e Diferenciacion por medio de
la imagen

Identificacion de mercado meta: Es delimitar los segmentos en
funcion de las caracteristicas descriptivas de los consumidores:
geograficas, demograficas y psicograficas, para después analizar si
los segmentos de consumidores presentan diferentes necesidades o
respuestas ante los productos (Kotler & Keller, 2016).

e Segmentacion demografica
e Segmentacion psicografica
e Segmentacion geografica

Identificacién de competencias: Consiste en realizar un analisis
de otros negocios u otros productos similares existentes en el
mercado, se debe conocer contra quien se va a competir; para tal
fin se debe efectuar una investigacion de mercados previa a la
apertura del negocio y el lanzamiento del producto (Kotler &
Keller, 2016)

e Competencia sectorial
¢ Nuevos participantes
e Productos sustitutos
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Problema Objetivo Hipotesis Variablesy Método Poblaciény Técnica
general general general dimensiones muestra e instrumento
¢Cuél es la relacion entre la  Determinar la relacion entre la  Existe relacion entre la  Publicidad Tipo: Poblacion: Técnica:
publicidad y el posicionamiento publicidad y posicionamiento publicidad y posicionamiento e Segmentacion. Bésico 350 turistasque  Encuesta
de las cataratas Sirenachayoc del de las cataratas Sirenachayoc de las cataratas de e Interaccion visitan
distrito de Lamay, Cusco 2024 del distrito de Lamay, Cusco Sirenachayoc del distrito de directa con el Enfoque: mensualmente
2024. Lamay, Cusco 2024, cliente Cuantitativo las cataratas de
Problemas Objetivos Hipotesis e Interaccion con Sirenachayoc
especificos especificos especifica la marca.
e ;Cual es la relacion entre la e Determinar la relacién entre e Existe relacién entre la Disefio:
segmentacion de los visitantes la segmentacion de los segmentacion de los No Instrumento:
y el posicionamiento de las visitantes y el visitantes y el Posicionamiento  Experimental Muestra: Cuestionario
cataratas  Sirenachayoc del posicionamiento  de las posicionamiento de las e Diferenciacion - Transversal 61 visitantes
distrito de Lamay, Cusco cataratas Sirenachayoc del cataratas Sirenachayoc del o Identificacion
2024? distrito de Lamay, Cusco distrito de Lamay, Cusco del mercado de
2024. 2024. meta Alcance:
e ;Cudl es la relacion entre la e Determinar la relacion entre e Existe relacion entre la e Identificacién Descriptivo -

interaccion directa con el
cliente y el posicionamiento de
las cataratas Sirenachayoc del
distrito de Lamay, Cusco
20247

la interaccion directa con el
cliente y el posicionamiento
de las cataratas Sirenachayoc
del distrito de Lamay, Cusco
2024,

interaccion directa con el
cliente y el posicionamiento
de las cataratas Sirenachayoc
del distrito de Lamay, Cusco
2024.

e ;Cudl es la relacion entre la
interaccion con la marca y
posicionamiento de las
cataratas  Sirenachayoc del
distrito de Lamay, Cusco
20247

e Determinar la relacién entre

la interaccion con la marca y
el posicionamiento de las
cataratas Sirenachayoc del
distrito de Lamay, Cusco
2024.

e Existe

relacion entre la
interaccion con la marca y el
posicionamiento  de las
cataratas Sirenachayoc del
distrito de Lamay, Cusco
2024,

de competencias

Correlacional
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Var. Dimensiones Indicadores Items/reactivo Peso Ii\'lceri(: Alternativas
Marca 1. Ud. maneja informacion sobre las cataratas de Sirenachayoc.
S _ Pdblico 2. Le llego informacion suficiente de las cataratas de Sirenachayoc para
egmentacio ieti isi
- g objetivo su visita. 13,64% 3
. 3. Las estrategias aplicadas favorecen la atraccién de los visitantes a las
Estrategia )
cataratas de Sirenachayoc.
C s Se maneja una comunicacion clara y puntual con los clientes sobre las
omunicacion .
cataratas de Sirenachayoc.
= Interaccién 5. El marketing directo aplicado ha ayudado a conocer las Cataratas de
jcsf | client Marketing Sirenachayoc. 18,18% 4
S conelcliente  yirecto 6. Elmarketing directo ha facilitado el contacto inmediato y directo para 1=Muy en
5 su visita a las cataratas. desacuerdo
o Marketing 7. Se entero de la existencia de las cataratas por otros medios 2=En desacuerdo
indirecto publicitarios de marketing. 3=Ni de acuerdo
Exoeriencia de 8. Su experiencia de visita a las cataratas fue adecuada. ni en desacuerdo
P 9. Crees que las cataratas de Sirenachayoc muestran una buena imagen 4=De acuerdo
marca S -
a los visitantes. 5=Muy de
Interaccion Cone>_<|on 10. El entorno natural de las Cataratas Sirenachayoc le ha permitido tener  18,18% 4 acuerdo
conlamarca emocional con - .
: una conexion emocional.
el cliente
Accion 11. Los negocios locales prestan un adecuado servicio a los visitantes.
'S EDiferenciacié Dif. pormedio 12. La seguridad en las Cataratas Sirenachayoc destaca frente a la
B @ . e 22,73% 5
£ SN del producto brindada en otros lugares turisticos.
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Var. Dimensiones Indicadores Items/reactivo Peso Ii\ltergi Alternativas
13. El servicio recibido por los guias le permitiria recomendar visitar las
Dif. por medio cataratas de Sirenachayoc.
del personal 14. El personal de los servicios de las cataratas de Sirenachayoc esta
capacitado para brindar un servicio de calidad.
Dif. por medio 15. La publicidad en paginas web, radio y periédicos ayuda a destacar las
del canal cataratas de Sirenachayoc frente a otros lugares turisticos.
Dif. pormedio 16. EI mantenimiento y cuidado que presentan las cataratas de
de la imagen Sirenachayoc la hace destacar frente a otros lugares turisticos. 1=Muy en
Segmentacion  17. La forma de informacion que lo motivo a visitar las Cataratas desacuerdo
.. ., demogréfica Sirenachayoc, determin0 su visita. 2=En desacuerdo
Identificacion “g. ontacion 18, La publicidad recibida logro motivar su vista a las cataratas de 3=Ni de acuerdo
de mercado gmena ap 9 1364% 3 pjen desacuerdo
meta psmograﬁcg Sirenachayoc. a
Segmentacion  19. La obtencidn de informacion para su visita a las cataratas fue de fécil 4=De acuerdo
geogréfica acceso. 5=Muy de
Competencia  20. Considera que su visita a las cataratas de Sirenachayoc fue de mayor acuerdo
.. .. sectorial impacto frente a otros atractivos que visito en la zona.
Identificacion - — — ;
de Nue_vc_)s 21. Cormdera que la llegada de nuevos visitantes turisticos esta 13.64% 3
competencias participantes mejorando la imagen de las cataratas. ’
Productos 22. Vio la posibilidad de visitar otros lugares turisticos en vez de venir a
sustitutos las cataratas.
TOTAL 100% 22
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Anexo 4: Instrumento de investigacion
ESCUELA DE EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICA PRIVADA KHIPU

Cuestionario aplicado a los visitantes de las cataratas de Sirenachayoc del Distrito de

Lamay

El presente instrumento se aplica con la finalidad de recoger informacion para el trabajo de
investigacion titulado: “La publicidad y el posicionamiento de las cataratas Sirenachayoc del
distrito de Lamay, Cusco 2024, cuyo objetivo es Determinar la relacion entre la publicidad y
posicionamiento de las cataratas de Sirenachayoc del distrito de Lamay, la informacion que Ud.

facilite serd de completa reserva.

Instrucciones: Marcar con una X la respuesta que Ud. considere méas adecuada a las

afirmaciones presentadas:

Escala de medicion — Likert
Nomenclatura

Muy en En Ni de acuerdo ni en De Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Instrumento:
Items/reactivo 1 2 3 4 5

1. Ud. maneja informacion sobre las cataratas de Sirenachayoc.

2. Lellego informacion suficiente de las cataratas de Sirenachayoc para
su visita.

3. Lasestrategias aplicadas favorecen la atraccion de los visitantes a las
cataratas de Sirenachayoc.

4. Se maneja una comunicacion clara y puntual con los clientes sobre
las cataratas de Sirenachayoc.

5. El marketing directo aplicado ha ayudado a conocer las Cataratas de
Sirenachayoc.

6. El marketing directo ha facilitado el contacto inmediato y directo
para su visita a las cataratas.

7. Se entero de la existencia de las cataratas por otros medios
publicitarios de marketing.

8. Su experiencia de visita a las cataratas fue adecuada.

9. Crees que las cataratas de Sirenachayoc muestran una buena imagen
a los visitantes.

10.El entorno natural de las Cataratas Sirenachayoc le ha permitido tener
una conexion emocional.

11.Los negocios locales prestan un adecuado servicio a los visitantes.
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items/reactivo 1 2 3 4 5

12.La seguridad en las Cataratas Sirenachayoc destaca frente a la
brindada en otros lugares turisticos.

13.El servicio recibido por los guias le permitiria recomendar visitar las
cataratas de Sirenachayoc.

14.El personal de los servicios de las cataratas de Sirenachayoc esta
capacitado para brindar un servicio de calidad.

15.La publicidad en paginas web, radio y periddicos ayuda a destacar
las cataratas de Sirenachayoc frente a otros lugares turisticos.

16.El mantenimiento y cuidado que presentan las cataratas de
Sirenachayoc la hace destacar frente a otros lugares turisticos.

17.La forma de informacion que lo motivo a visitar las Cataratas
Sirenachayoc, determind su visita.

18.La publicidad recibida logrd6 motivar su vista a las cataratas de
Sirenachayoc.

19. La obtencidn de informacidn para su visita a las cataratas fue de facil
acceso.

20.Considera que su visita a las cataratas de Sirenachayoc fue de mayor
impacto frente a otros atractivos que visitd en la zona.

21.Considera que la llegada de nuevos visitantes turisticos esta
mejorando la imagen de las cataratas.

22.Vio la posibilidad de visitar otros lugares turisticos en vez de venir a
las cataratas.

Gracias por su colaboracién
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Anexo 5: Baremacion

Se realizé un cambio en las alternativas del cuestionario, con la finalidad de tener

una mejor interpretacion de los resultados:

Alternativas del Interpretacion de

Promedios

instrumento promedios
Nunca 1,00-1,80 Muy bajo
Casi nunca 1,81 -2,60 Bajo
A veces 2,61-3,40 Regular
Casi siempre 3,41-4,20 Alto
Siempre 4,21 -5,00 Muy alto

Anexo 6: Fiabilidad del instrumento

La fiabilidad del instrumento aplicado se realiz6 a través del indice de consistencia

interna Alfa de Cronbach, considerando las siguientes condiciones:

Promedios Interpretacion
[0-0,20[ Muy baja
[0,21 - 0,40[ Baja
[0,41 - 0,60[ Moderada
[0,61 - 0,80[ Buena
[0,81 —1,00] Alta

Nota: Duve (2019)



Anexo 7: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Martinez y Campos (2015)
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO
1. DATOS GENERALES,
L1 Tieelo ded vrabajo de inv ctigacidn
La Publicidad y o posciasnicuio de las catarsias Stremuchayoc del Sarito de Leny
Cusen 2024
12, Tesistan
Joch Wataita Oxdos Calwsra
Nehwn Viadanir Cosmtia Cornsjo
2 DATOS DEL EXPERTO,
21, Nombee y Apelidos EDWIN UMERES MENA
32, Profesibn LIC EN ADMINISTRACION
13, Lugary Fecha CUSCO, 13 DE MARZO 2024
24, Cargo e loaStucidn Soade labwrs: 11 CONTINENTAL
MUY
COMPONENTE INDICADORES CRITERION ot e ok oot b [ 7Y b D
.
Lom iadcadooes el
Lo REDACOON e madon cocadaande b §
X0 SMCMTLIL ORI
ORM 9 Len Srmaialo cor
2 CLASIIAD - x
L OIIETIVIDAD "‘E"Ml"‘i X
4= ACTUALIDAD :‘M‘:‘.“ﬁ 1
Lo I adom e
n '.;uuou ode
8- INTENCIONALIDAD | petsstanses 1s X
vaiia 2e II_EDM
7.~ ORGAMIZACKIN Exiaie 308 sepaizaciin x
Yga
5S¢ ham B upecan
1= CONSETENCIA wicccadain X
ETRICTERA Toaus codwisacs eem
% CONERINCIA L radeasres, X
drnayacoss v varabios
1 METOOOLOGEA o, e X
& OPINION DE APLICABILIDAD: PROCEDENTYE.......
4. PORCENTAJE DE VALORACION: B % y
s. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENT - ".:'—/-,./f./ -
Procede a meaplicacidm ( X ) Didecommgine | ) e
Finm ;{E:;u:m'
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Anexo 9: Registro fotografico




